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OZET

TURKIYE’YE GELEN KAZAK TURISTLERIN CEVRIMICi PLATFORM
KULLANIMI

Aigerim ABYLGAZY
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2021
Danigsman: Prof. Dr. Ridvan KOZAK

Cevrimici destinasyon tanitim ve pazarlama platformlari, turizmin dnemli bir araci
ve bireylerin tercih ve kararlar1 tizerinde biiyUk bir role sahiptir. Bu tez, farkli nitelikteki
destinasyon tanitim platformlarinin Tiirkiye’ye gelen Kazak turistlerin destinasyon segim
stirecinde tercih ve karar verme siireglerine olan etkisini arastirmaktadir.

Nicel veri toplama yontemi ile gergeklestirilen bu arastirmada anket teknigi
uygulanmistir. Veri setini Google Forms araciligiyla 342 kazak turistten elde edilen
veriler olusturmaktadir. Tirkiye’ye gelen Kazak turistlerinin destinasyon secim
kararlarina olan etkisini belirlemeye yonelik katilimcilarin verdikleri yanitlar IBM SPSS
26 programima aktarilarak test edilmistir. Giivenilirlik analizi, Fark testleri (Anova,
Bagimsiz t testi), Faktor analizi, Korelasyon ve Regresyon analizleri yapilmistir. Elde
edilen sonugclara gore, turistlerin tanitim platformlarini kullandiklari, tercih ve kararlarini
olumlu etkiledigi ve bunun yas ve egitim durumlarma gore farklilik gosterdigi, buna
karsilik, platformlarmn turist kararlarimi etkilemede cinsiyet, meslek ve medeni durumlara
gore anlamli farklilik bulunmadigi belirlenmistir. Sonug olarak, Tiirkiye’nin destinasyon
tanitim ve satig organizasyonlar1 kazak turistlerin nitelik ve 6zelliklerini dikkate alarak

faaliyetlerini yiratmeleri gerekir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Tanitimi, Cevrimici Pazarlama, Destinasyon
Tanitim Platformlari, TUrkiye, Kazakistan



ABSTRACT

THE USE OF ONLINE PLATFORMS BY KAZAKH TOURISTS COMING TO
TURKEY

Aigerim ABYLGAZY
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, November 2021
Supervisor: Prof. Dr. Ridvan KOZAK

Online destination promotion and marketing platforms are an important tool of
tourism and have a great role in the preferences and decisions of individuals. This thesis
investigates the effect of different destination promotion platforms on the preference and
decision-making processes of Kazakh tourists coming to Turkey during the destination
selection process.

In this study, which was carried out by quantitative data collection method, survey
technique was applied. The data set consists of data obtained from 342 Kazakh tourists
through Google Forms. The responses of the participants to determine the impact of
Kazakhstan citizens visiting Turkey on destination selection decisions were transferred
to the IBM SPSS 26 program and tested. Reliability analysis, Difference tests (Anova,
Independent t-test), Factor analysis, Correlation and Regression analyses were performed.
According to the results obtained, it was determined that tourists use promotional
platforms, which positively affects their preferences and decisions, and this differs
depending on their age and educational status, whereas there are no significant differences
in influencing tourist decisions of the platforms according to gender, occupation and
marital status. As a result, destination promotion and sales organizations are required to

conduct their activities taking into account the characteristics of Kazakh tourists.

Keywords: Destination Promotion, Online Marketing, Destination Promotion

Platforms, Turkey, Kazakhstan
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GIRIS

Cevrimigi pazarlama, hem ireticiler hem de miisteriler i¢in karsilikli memnuniyet
saglamak, cevrimici ortamlarda fikir, {irtin ve hizmetlerin degistirilmesini saglamak, miisteri
iliskileri kurmak ve sitirdiirmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Ayrica ¢evrimigi pazarlama,
mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve bilgilerin Internet iizerinden pazarlanmasiyla ilgili yeni
bir felsefe ve modern is uygulamasi olarak degerlendirilebilir (EI-Gohary, 2010).

Mucuk (2012), cevrimig¢i pazarlamayi ¢evrimici platformlarda pazarlama karmasi
faaliyetlerinin gerceklestirildigi stratejik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Ayrica ¢evrimigi
pazarlama, miisterilere erisim maliyetini diisiirmeye c¢alisan bir pazarlama yapisi olarak
tanimlanan dogrudan pazarlama tekniklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Dogrudan
pazarlamada, satislar ve miisteriler arasindaki iligki ve saticilarin bekledigi davranislar ana
degiskenlerdir. Gunumizde, iletisim teknolojilerinin en etkili sekilde kullanildigi ana
dogrudan pazarlama platformu ¢evrimici pazarlama olarak kabul edilmektedir.

Jones (2011) gore, cevrimici pazarlama, pazarlamanin en hizli biiyiiyen ve en heyecan
verici yoludur. Diinya gittikce daha baglantili hale geldikge, gelismelere ve trendlere ayak
uydurmak, yeni miisterilere erismeye c¢alisan pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemlidir. Ancak
teknoloji ve yazilim o kadar yiiksek bir hizla degisiyor ki, trendlere ayak uydurmak neredeyse
imkansiz goériinmektedir.

Cevrimigi pazarlama, web tabanli platformlarda tiriin veya hizmet sunma ve pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirme, {iriin veya hizmetin web platformlarinda reklamini yapma ve
iirlin veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasma ydnelik
faaliyetler anlamma da gelmektedir (Ecer ve Canitez, 2014).

Turizm sektorii, son yillarda teknolojik devrim nedeniyle yasanan is silire¢lerinin
yeniden yapilandirilmasindan kag¢inilmaz olarak etkilenmektedir. Bilgi, seyahat endiistrisinin
can damar1 oldugundan, internete dayali uygulamalarin etkili kullanimi ¢ok &nemlidir.
Dolaystyla, biitiin Internet sistemi turizm endiistrisi boyunca hizla yayildig1 ve turizmle
etkilesimde olan hicbir sektdr onun etkisi diginda kalmayacagi goriilmektedir. Buna ek
olarak, destinasyon bilinirligini arttirmak, miisteriler ile baglant1 kurmakta ¢evrimigi tanitim

ve pazarlama platformlarindan yararlanmak geleneksel medyaya gére daha kolay, hizli ve



oldukga diisik maliyetlidir. Bu da destinasyon tanitiminda ¢evrimigi tanitim ve pazarlama
platformlar1 kullanimini ¢ekici kilmaktadir.

Elektronik ticaret ve Internet kullanimi destinasyon pazarlamasinda son derece
onemlidir. Destinasyon yonetim orgiitleri internet’in bilgi kaynagi olarak artan islevi
sonucunda daha uygun sartlarda daha ¢ok kisiye ulasabilmek igin gesitli cevrimici tanitim ve
pazarlama araglarindan yararlanmaktadir. Teknolojilerin gelismesiyle beraber bu
faaliyetlerin yiirlitiilmesine yonelik kullanilmakta olan araclarin ¢esitligi de artmaktadir.

Arastirma konusu “Tiirkiyeye gelen kazak turistlerin ¢evrimigi platform kullanimi”
olarak belirtilmistir. Arastirma ¢evrimicgi pazarlama ve tanitim araglarinin (Sosyal Medya
platformlari, internete dayali uygulamalar) destinasyon pazarlamasmnda kullanimmi, 6nemi
ve avantajlarini incelemeyi ve platformlarin Tiirkiye’ye gelen Kazak turistlerin destinasyon
se¢cim kararlarina, bilgi edinme, given ve karar verme slreclerine etkisini arastirmayi
amaclamaktadir.

Bu yiiksek lisans tezi 3 ana boliimden olusmaktadir. Ik béliimde literatiir taramasi
yapilarak ¢evrimici destinasyon tanitimi ve pazarlamasi faaliyetleri ve araglarmdan, onun
turizm sektoérindeki rolinden, ikinci bdélimde genel olarak Tirkiye turizminden
bahsedilmistir. Ugiincii boliimde ise ¢evrimici destinasyon tanitimmda Tiirkiye’ye gelen
Kazak turistlerin ¢evrimigi platform kullanimi ile ilgili yiiriitiilen anket ¢aligmasi analizleri

yapilmis, bulgular ve yorumlara yer verilmistir.



1.BOLUM
1. CEVRIMICI DESTINASYON TANITIMI VE PAZARLAMASI

Modern diinyada, her bélge icin énemli olan, hem ekonomik hem de politik olarak
bolgenin durumunun iyilestirilmesini gerektiren turistlerin ilgisini ¢ekmek amaciyla diinya
sahnesinde olumlu bir imaj yaratmaktir (Sickova, 2015). Ancak, biiyiik turist akigini ¢gekmek
icin olumlu bir imaj yeterli degildir. Burada bolgenin kendine 6zgii imajini yaratan ve turist
akiglart igin ¢ekici kilan benzersiz 6zelliklerinin konumlandirilmasina 6nemli bir rol
verilmektedir. Bolgenin bu tiir tanitimi, bolgenin taninirhigmi ve gekiciligini artirmak i¢in

gerekli tiim kosullar1 yaratmay1 amaglayan bolgenin pazarlanmasiyla ilgilidir.

1.1. Destinasyon Tanitimi ve Pazarlama
Pankruhina (2010) pazarlamayi, bireylerin ve kuruluslarin hedeflerini karsilayan
degisimler yoluyla bir fikri planlama ve uygulama, fiyatlandirma, tesvik etme ve uygulama
stireci olarak tamimlamistir. S6z konusu olan turizm destinasyonu ise ilk olarak 1980
yillarinda N.Leiper'in ¢alismalarinda ortaya ¢ikmistir. O ilk olarak turizm destinasyonunu
turistler i¢in ¢ekici olan bir cografi bolge olarak tamimlamustir. Leiper'in modeline gore,
turizm sistemi en az 5 unsurun etkilesimidir: turistler, turist Uretim (gonderen) bolgesi, transit
bblge, turistik yer ve turizm endustrisi (Maskovig, 2007).
Destinasyon pazarlamasi birkag asamada gergeklesen tanitimi ifade etmektedir
(Sickova, 2015). ilk asama, hedef kitlenin belirlenmesi ve tercihlerinin degerlendirilmesine
dayanmaktadir. Ikinci asamada yapilan arastirmalarm temelinde tamitim hedefleri

belirlenmektedir.

[ Destinasyon Tanitim Hedefleri ]

\/ \/
Ekonomik Siyasi Sosyal
hedefler hedefler hedefler

Sekil 1.1. Destinasyon Tanitim Hedefleri (Sickova, 2015)

1. Ekonomik hedefler: Destinasyonun yatirim ¢ekiciliginin olusturulmasi, ek finansmanin

cekilmesi, bdlgenin turist ¢ekiciligi.



2. Siyasi hedefler: Destinasyonun siyasi yasamindaki varligini ve roliinii artirmak,
bolgenin uluslararasi otoritesi, yetkililere ve idareye giliven.
3. Sosyal hedefler: Elverisli bir sosyal iklim yaratmak, yasam kalitesini iyilestirmek,
yiiksek kaliteli isgiicii kaynaklar1 i¢in destinasyonun ¢ekiciligini artiran gog¢ politikasi.
Ugiincli asamada imaj konseptinin olusumu gergeklesmektedir. Taranova’ya (2012)
gore, imaj konsepti, bolgenin benzersiz bir imajini yaratma eylemlerini tanimlamaktadir. Bu
asamada bolge markalagsmasinin Oncelikli alanlarmin belirlenmesi i¢in caligmalar
yapilmaktadir. Destinasyon markalagmasi, pazarlama faaliyetleriyle ilgili tanitim faaliyetleri
dizisinin ayrilmaz bir parcasidir. Markalagsma, katma deger, duygusal ya da rasyonel bir
«s0z» markas1 ya da son tiiketici i¢in daha cazip hale getiren bir marka olmayan {iriin
olusumu yoluyla uzun bir siire boyunca imaj olusturma siirecini kapsamaktadir.
Destinasyon tanitiminin son asamasinda, ylriitilen faaliyetlerin sonuclar1 analiz
edilmektedir. Miisteri memnuniyeti diizeyi, beklentilerinin gergege uygunlugu iizerine
arastirmalar yapilmaktadir. Tiiketici taleplerinin, turist akislarinin, bolge niifusunun yasam
standardinin vb. siirekli izlenmesi, destinasyon imajin1 ayarlama ihtiyacma yol agtigindan
dolay1, bir kural olarak belli bir destinasyonu tanitma siireci siireklilik egilimine sahiptir
(Sickova, 2015).

1.1.1. Destinasyon tanitim yollari

Turistlerin zaman zaman talep ettigi belirli bir destinasyon hakkinda bilgi, turizm
endistrisi i¢in 6zellikle onemli bir tanitim aracidir. Bir destinasyon hakkindaki bilgi
kaynaklari, turistlerin karar verme siirecinde biiyiik etkiye sahiptir ve turistlerin davranisi,
bilgi aramanin nasil yapilacagini ve bilginin nasil kullanilacagini belirlemektedir.
Destinasyon tanitim faaliyetleri ¢esitli yollarla gerceklestirilmektedir. Bu tanitim yollar ile
ilgili bilgiler asagidaki boliimlerde sunulmustur. Bu destinasyon tanitim yollarmimn her biri,
potansiyel bir turisti seyahat etmeye motive etmede rol oynar, her birinin kendi avantajlari

ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.



1.1.1.1. Destinasyon tanitiminda Reklam

Reklam, destinasyon pazarlamasi yollar1 arasinda biiyiik 6neme sahip, pazarlama
iletisimi tiridir (Shimp, 2000). Bu, amaci satin alma kararmi etkilemek olan bir {ir{iniin,
hizmetin, fikrin tcretli, kisisel olmayan bir sunumudur. Reklam, insanlarin bilgilenmesine,
ikna olmasina ve harekete ge¢gmesine olanak tanimaktadir.

Destinasyonlar soyut bir Grliindir, dolayisiyla seyahat karari, potansiyel bir turistin
zihnindeki destinasyonun gercek veya hayali bir goriintiisine dayanmaktadir. Reklam ise,
destinasyonun tekliflerini gorsellestirmeye, gerekli goriintiiyii olusturmaya, destinasyonu
ziyaret etmeden turistlerin ithtiyag¢larina uygunlugunu degerlendirmeye olanak tanimaktadir.
Diger bir¢ok alanlardan farkli olarak, turizmde reklamcilik turistler arasinda talep
gOrmektedir. Bunun nedeni tiiketici, tiriinii dogrudan degerlendiremedigi ve bilgi aramak
zorunda kaldig1 i¢in reklama yonelmektedir (Pike, 2008).

Genel olarak turizm pazari ve 6zellikle turizm destinasyonlar1 biiyiik reklam verenler
olarak sayilmaktadir. Ornegin, ABD eyaletlerindeki seyahat acentelerinin reklam igin toplam
maliyeti, yurti¢i reklamcilik i¢in 178,2 milyon dolar ve uluslararasi i¢in 49,7 milyondur. Bu,
turizm biirolarmin faaliyetleri i¢in tiim giderlerin %30'udur. Bu yiksek giderlerin baslica
nedenlerinden biri, artan turist sayisinda ve onlarm harcamalariyla 6lgllebilen ylksek
gelirdir (Kiryanova, 2011).

Reklamin, seyahat kararmin tiim asamalarinda 6nemli oldugunu goérilmektedir:

1. Sorunun farkindaligi. Reklam, bir potansiyel turistin dinlenmeye, manzara
degisikligine ve yeni izlenimlere ihtiyaci oldugunu gosterir.

2. Bilgi arama. Potansiyel turist, seyahat etme ihtiyacinin farkinda olduktan sonra,
destinasyonlar hakkinda bilgi arar, karsilagtirir ve secer. Reklam, destinasyon teklifini, ana
avantajlarini sunmaya c¢aligir. Bu asamada, reklamlar turistin ihtiyaglarini karsilayan eksiksiz
bilgi saglamalidir.

3. Satin alma sonrasi degerlendirme. Seyahat genellikle yasam tarzinin ve statiiniin bir
ifadesidir. Destinasyonun markasini olusturan etkili reklamcilik, turistin geri déndiigiinde
destinasyonu gevresine tanitmasini saglayabilmektedir (Kiryanova, 2011).

Ahmedova ve Strijak (2018) turizmde basarili reklamciligin 3 ana kriteri oldugunu

belirtmistir. Ik olarak, reklam, destinasyonun temel avantajlarni gostermeli ve tiiketicinin



zihninde sabitlenecek akilda kalic1 bir metin icermelidir. ikinci olarak, reklam, yolculugun
nasil yapilacagina iliskin bilgiler dahil olmak {iizere, destinasyonun onemli &zellikleri
hakkinda bilgiler icermelidir. Reklam, arzuyu eyleme doniistiirmeyi tesvik etmelidir.
Ucgiinciisii, bir destinasyonun reklami mutlaka gorsel imgeler icermelidir, ¢iinkii destinasyon

soyut bir iirlin oldugundan gorsellestirme onu daha anlasilir yapmaktadir.

1.1.1.2. Destinasyonun tamtiminda Halkla liskiler

Halkla Iliskiler (PR), bir kurulus (kisi, destinasyon vb.) ile halk arasindaki bilgi akisini
yonetme faaliyetidir (Ostroumov, 2007). PR’in amaci, potansiyel bir tiiketicinin ve diger
kamu tdrlerinin zihninde Grln ya da hizmetlerin olumlu bir imajin1 olusturmak, basarisi ve
basarisizlig1 buna bagl olan organizasyon ile halk arasinda karsilikli fayda saglayan iligkiler
kurmak ve sirdirmektir. Herhangi bir kurulus hem i¢ hem de dis olmak iizere ¢esitli halk
gruplarina baghdir. Halkla olumlu iliskiler kurmak ve tanimlanabilir g¢ekici bir imaj
olusturmak, destinasyon i¢in de 6nemlidir. Asagidaki sekilde belli bir turist destinasyonunun

basarili bir sekilde gelistirilmesi i¢in tutumu énemli olan halk gruplar1 sunulmustur.

[ Sektor galisanlar [ Potansiyel turistler ] [ Yerli niifus ]

Yetkililer ]

Turizm
Destinasyonu

Turistler

[ Tur operatorler Turizm isletmeleri ] [ Medya ]

Sekil 1.2. Turistik destinasyonun i¢ ve dig halk gruplar: (Kiryanova, 2011)

Halkla iliskiler, islevleri ¢ok ve yayinlar1 izlemekten 6zel etkinlikler diizenlemeye
kadar kurulusun isleyisinin ¢esitli yonlerini kapsamaktadir. Bir turizm destinasyonunun

gelisimi i¢in 6nemli olan ana islevler ise sunlardir (Kiryanova, 2011):



— Destinasyona karst olumlu bir tutumun olusturulmasi. Bu durumda, hedef gruplar
turistler, tur operatorleri, diger destinasyonlarin veya iilkelerin yetkilileridir. Temel amag
destinasyon hakkinda olumlu fikirlerin olusturulmasidir.

— Yerel halk arasinda turizmin geligmesine yonelik olumlu bir tutumun olusturulmasi.
Yerel halkin topraklarinin gelisiminin algis1 ve bolge disina hangi bilgilerin iletildigine ¢ok
sey baghidir.

— Yerel turizm endiistrisi ile ortakliklarm kurulmasi. Yerel yetkililer, is katilimi olmadan
bir turizm destinasyonu iiriinii olusturamazlar. Dolayisiyla, iyi diisiiniilmiis entegre bir {iriin
olusturmak i¢in, hiikiimet ve ig diinyasinin ¢cabalarmnin birlesmesi gerekmektedir.

— Destinasyonun genel olarak olumsuz imajinin veya belirli gruplarin olumsuz
tutumunun duzeltilmesi. Destinasyon ile ilgili birgok bilgi akisi yetkililer tarafindan kontrol
edilmemektedir. Bu ylzden destinasyon hakkinda yaymlanan bilgilerin surekli izlenmesi

gerekmektedir.

1.1.1.3. Destinasyonun tanitiminda Internet

Bilgi teknolojilerinin etkisiyle promosyon teknolojileri hizla degismektedir. Bilgi
aktarimimin hacmi ve hizi ise artmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri modern turizme siki
sikiya entegre edilmistir: biletler, oteller, turlar icin rezervasyon sistemleri, seyahat portallari,
destinasyon web siteleri vb. En 6nemli modern bilgi ve iletisim teknolojisi ise Internet'tir. O
sadece bir iletisim kanali degil, ayn1 zamanda entegre karmasik kontrol sistemlerinin
yaratilmasinm temeli haline gelmistir. Internet kullanimi, gercek ve potansiyel turistler
tarafindan kullanildig1 i¢in turizmde en etkili modern pazarlama araglarindan biridir. Internet
araciligiyla pazarlama faaliyetleri birgok avantajlara sahiptir (Cooper ve Lewis, 2001):

— Smuirsiz bilgi kaynagi, her zaman ve her yerde kullanim olanagi;

— Metin, grafik, video ve ses bilgilerini birlestirme imkanmin olmast;

— Anlik bilgi glincellemesi, dosyalarin ve veri tabanlarinin depolanmast;
— Smuirsiz kullanict sayisi, cografi baglanma gerektirmemesi,

— Kiresel 6lgekte erigim olanagt;

— Dogrudan Internet satis sistemini entegre etme olanagi.



Belli bir destinasyon i¢in internet pazarlamasini kullanmak, soyut oldugundan dolay1
iriiniin dogas1 geregi katma degere sahiptir. Turist ile destinasyon arasinda cografi bir mesafe
vardir ve bu da satis siirecini zorlastirmaktadir. Internet aracihigryla, potansiyel bir turist bir
destinasyon hakkinda cevrimici olarak videolar, fotograflar ve daha Once gelmis olan
turistlerin tavsiyeleri dahil olmak Uzere gerekli tum bilgilere ulasabilmektedir (Kiryanova,
2011). Sonug olarak, Gogu turist bir seyahate karar verirken Internet'e yoneldiginden,
destinasyonun Internet alanindaki varlig tanitimda 6nemli bir rol oynamaktadir. Internet ve
baska da bilgi ve iletisim teknolojileri ile ilgili pazarlama araclar1 hakkinda ilerideki

boliimlerde daha fazla bilgiler sunulmaktadir.

1.2. Cevrimici Destinasyon Tanitimi ve Pazarlamasi

Diinya genelinde gevrimigi topluluklarin ve ticari faaliyetlerin sayilarmin ve tlrlerinin
artmasmdan dolayl, geleneksel is islevlerinin bir kismi c¢evrimi¢i platformlarda
gerceklestirilmektedir. Ayrica teknolojik gelismeler nedeniyle insanlarin yasam tarzlar1 da
her gegen giin degismekte ve internete dayal faaliyetler giinliik yasamin hemen her yerinde
gorilmektedir (Tagiyev, 2005).

Jones (2011) gore, cevrimici pazarlama, pazarlamanin en hizli biiyiiyen ve en heyecan
verici yoludur. Diinya gittikce daha baglantili hale geldikge, gelismelere ve trendlere ayak
uydurmak, yeni miisterilere erismeye c¢alisan pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemlidir. Ancak
teknoloji ve yazilim o kadar yiiksek bir hizla degisiyor ki, trendlere ayak uydurmak neredeyse
imkansiz gorinmektedir.

Cevrimici pazarlama, mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve bilgilerin internet iizerinden
pazarlanmasiyla ilgili yeni bir felsefe ve modern is uygulamasi olarak degerlendirilebilir (EI-
Gohary, 2010). Cevrimici tanitim ve pazarlama ile ilgili giincel literatiir incelendiginde,

cevrimici pazarlamanin uzmandan uzmana degisen birgok taniminin oldugu goriilmektedir.

1.2.1. Cevrimigi pazarlama kavrami ve gelisimi

El-Gohary’ye (2010) gore, ¢cevrimici pazarlama, hem ireticiler hem de miisteriler i¢in
karsilikli memnuniyet saglamak, ¢evrimigi ortamlarda fikir, rin ve hizmetlerin

degistirilmesini saglamak, miisteri iliskileri kurmak ve siirdiirmek i¢in kullanilan bir
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yontemdir. Bununla birlikte, g¢evrimici pazarlama, web tabanli platformlarda iiriin veya
hizmet sunma ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme, iriin veya hizmetin web
platformlarinda reklamimi yapma ve liriin veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmasi ve tanitilmasma yonelik faaliyetler anlamma da gelmektedir (Ecer ve Canitez,
2014).

Mucuk (2012), cevrimici pazarlamayr ¢evrimi¢i platformlarda pazarlama karmasi
faaliyetlerinin gerceklestirildigi stratejik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Ayrica ¢evrimigi
pazarlama, miisterilere erisim maliyetini diisiirmeye c¢alisan bir pazarlama yapisi olarak
tanimlanan dogrudan pazarlama tekniklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Dogrudan
pazarlamada, satislar ve miisteriler arasindaki iliski ve saticilarin bekledigi davranislar ana
degiskenlerdir. Gunumizde, iletisim teknolojilerinin en etkili sekilde kullanildigi ana
dogrudan pazarlama platformu cevrimici pazarlama olarak kabul edilmektedir.

[letisim teknolojileri yardimiyla yapilan ¢evrimici pazarlama, sadece bir satis kanali
veya farkli ortamlarda bir magaza olarak degerlendirilmemelidir. Bu yeni pazarlama kanal,
sirketlere yeni tedarik zinciri, iiriin dagitim hizmeti, liretim maliyetlerinde diisiis, dogrudan
pazarlama ve birgok ekonomik firsat getirmektedir (Strauss ve Frost, 2001). Cevrimigi
pazarlama, internet iizerinden miisterilere sirketler, iirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda
bilgi vermek amaciyla gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Cevrimigci pazarlama gelismesine gelirsek, ilk elektronik ticaret uygulamasi, 1980'lerin
ikinci yarisinda gergeklestirilen iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerden sonra, 1994
yilinda “amazon.com” un ilk cevrimigi kitap satis1 ile gergeklesmistir. Bu alisveris
uygulamasindan sonra ayni yil e-posta ile pazarlama ve e-posta reklamciligi kavramlari
gelistirilmistir. 1995 yilinda, “yahoo.com” da ilk ¢evrimi¢i arama yapilmistir. Ayn1 yil ilk
cevrimici miizayede satis1 “ebay.com” da gerceklestirilmistir (Jones, 2011).

Cevrimici pazarlamanin ikinci agamasi 1996-1999 yillar1 arasinda gergeklesmistir. Bu
donemde internet kullanimi hizla yaygmlasmistir. 2000'1i yillarda pek c¢ok sirket herhangi bir
planlama yapmadan cevrimici platformlarda yer almis ve bu nedenle Nisan 2000'de ABD
borsasi patlamistir. Bu basarisizligin ardindan ¢evrimici pazarlama ve ticaret faaliyetlerini
gerceklestiren firmalar daha giivenilir bir aligveris platformu sunmaya baglamistir (Zyman

ve Miller, 2003).



Internet diinyasinin  teknolojik  altyapisindaki gelismelerle birlikte —isletme
fonksiyonlarinin bazi bdliimleri geleneksel yapidan farklilasmaya baslamustir. Ustelik
tiikketici davranislar1 ve aliskanliklar1 da hizla degismektedir. internet baslangigta sadece e-
posta gibi tekniklerle bilgi almak ve iletisim kurmak i¢in kullanilirken, giintimiizde insanlarin
aligveris yapabilecegi, film izleyebilecegi, bankacilik islemlerini yonetebilecegi, sosyal
aglarda diger insanlarla tanigip sohbet edebilecegi, ayrica seyahat i¢in destinasyonlar ilgili

bilgilere ulasarak, uygun olanini segebilecegi bir platforma doniismiistiir (Jones, 2011).

1.2.2. Destinasyon pazarlamasi i¢in internet tabanh araclar

Internetin sagladig1 firsatlar nedeniyle tamitim, cevrimici pazarlama cok ucuz ve
etkilidir. Potansiyel miisteriler iriinler hakkinda detayli bilgi alabilirler. Cevrimici
pazarlamada iletisimin maliyeti de ¢ok azdir. Cevrimici kataloglarda glincelleme, geleneksel
pazarlama platformlarindan daha ucuz ve kolaydir.

Cevrimici pazarlama, Internet tabanli araclari kullanarak cevrimici olarak
gerceklestirilen pazarlama faaliyeti oldugu belirtilmistir. Hem web sitelerindeki reklamlari
hem de e-posta, arama motoru ve sosyal medya aglar1 gibi diger ¢evrimigi etkinliklerini
icermektedir. Cevrimici pazarlama araglar1 araciligiyla elektronik bilgiler bir bilgisayar veya
benzeri bir cihaz Uzerinden iletilebilmekte, ancak dogal olarak geleneksel g¢evrimdisi
reklamcilik ve satislarla da baglant1 kurabilmektedir. Bu Internet tabanli araclar ile ilgili

bilgiler ilerideki bolumlerde detayli verilmistir.

1.2.2.1. Web siteleri ve portallar

Gunlimuzde turizm isletmeleri dahil olmak (zere, ¢ogu isletmeler web sitesi
gerekliliginin farkindadir. Isletmelerin web sitesi, miisterilere sirket hakkinda bilgi
verebilecegi gibi, miisterilerin isletme ile kolay, hizli ve ucuz bir sekilde etkilesime girmesine
yardimci olabilmektedir (Baloglu ve Karadag, 2008). Web sitelerini dnemli bir cevrimici
pazarlama unsuru yapan asagidaki gibi bazi sebepler vardir (Jones, 2011):

— Sayfayi isletme kendisi kontrol eder: Web sitesi, isletmelerin markay1 ve pazarlama

mesajini tam olarak ifade edebildigi bir yerdir.
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— Giigli bir aractir: Bir web sitesi sadece bir bilgi sayfasi degildir. Gliglii bir pazarlama
ve is araci olabilmektedir.

— Tiim yollar web siteye c¢ikar: Web sitesi, diger tim pazarlama stratejilerinin
yonlendirdigi merkezdir.

— Belli bir markanin ¢evrimici ana sayfasidir: \Web sitesi, web'in tamamen markaya ve
pazarlama mesajma ayrilmis bir pargasidir.

— Sabittir: sosyal ag sayfalari, reklam kampanyalari, e-posta biltenleri vb. degisecek olsa
da, web sitesi her zaman ayn1 web adresinde kalacaktir.

Uriin veya hizmeti pazarlamak icin, web sitesi profesyonelce tasarlanmalidir, ¢iinkii
profesyonel siteler her zaman giiven verir ve bu sitelerin kullanimi artar. Profesyonel olmasi
icin web sitelerin asagidaki gibi bazi kriterleri vardir (Ozen, 2015):

— Hiz: Yavas web siteleri rahatsiz eder ve kullanicilari siteden uzaklastirir.

— Aktif Linkler: Web sitesinde kullanilan tiim linkler aktif olmalidir. Bu baglantilarin
aktif olmamasi1 kullanicilar {izerinde giivensizlik yaratir.

— Reklamlar: Web siteleri diger sitelerin reklamlarini miimkiin oldugu kadar
kullanmamalidir.

— Iletisim Bilgileri: Kullanicilar, web sitesi iizerinden her tiirlii iletisim bilgisine
kolaylikla ulasabilmelidir.

— Gincelleme: Web sitesinin siirekli giincellenmesi ¢ok O6nemlidir. Kullanicilar

giincellenmis siteleri daha sik ziyaret eder.

1.2.2.2. Cevrimici Ortamda Markalasma

Cevrimi¢i ortamda markalagma, ¢evrimigi kanallarin, marka amaglarimi gergeklestirme
ve marka konumlandirma hedefleri dogrultusunda marka iletisimini, tanitilmasini
saglamasidir. Cevrimigi marka etkilesimi olarak adlandirilan gevrimigi iletisim, markay1 ve
tiketiciyi cevrimici kanallar araciligiyla bir birine baglamaktadir. Burada ana amag, s6z
konusu kanallarda marka ve kullanic1 farkindaligini artirmaktir. Cevrimici marka bilinci
olusturma, Internet tabanli iliskiler, medya igerigi dahil olmak {izere bir siirii ¢evrimigi

mecrada gelistirilen belli bir medya yonetim teknigidir.
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Internet tabanli turizm pazarlama faaliyetleri, markay: genisletmede ve marka degeri
yaratmada giderek daha Onemli bir role sahip olmaktadir. Cevrimigi platformlarda
milyarlarca goriis ve gozlem paylasiimaktadir. Bu sohbetler, Internet tabanli turizm

pazarlamasi i¢in temel dlgiitler olarak kullanilmaktadir. Turizm markasinin temel bilesenleri:

Marka sozii (Promise): tiim pazarlama mesajlarint yonlendiren basit bir ifade.

Marka Degerleri (Values): Markayi rakiplerinden ayiran benzersiz nitelikler.

Marka Mesajlar: (Messages): Hedef kitleye iletilecek anahtar hikayeler.

Marka Kimligi (Identity): Renkler, logo ve isim dahil markanin gérsel unsurlari.

1.2.2.3. E-posta pazarlama

E-posta, bilgisayarda yazilmis bir metni veya belgeyi, bilgisayarlarin bagli oldugu bir
hat iizerinden sinyal olarak baska bir bilgisayara gondermektir. Insanlar gondermek
istedikleri mesajlar1 bu yolla hizli ve kisa siirede iletebilmektedirler. E-posta ile pazarlama
ise, ticari mesajlari izleyicilere ulastirmak i¢in elektronik araglari1 kullanan bir tiir dogrudan
pazarlama turidar. Tm cevrimici pazarlama taktiklerinin en eski ve yine de en gucliilerinden
biridir. E-posta pazarlamasinin temel giicli, bir miisterinin gelen kutusu araciligiyla en
verimli temas noktasindan yararlanmasidir (Wertime ve Fenwick, 2008).

Isletmeler, gerceklestirilmesi planlanan faaliyetlerle ilgili her tiirlu bilgi, haber, yenilik
ve teklifi e-posta ile pazarlama yoluyla mevcut ve potansiyel miisterilere hizli bir sekilde
gonderebilmektedir. Bu sayede firmalar miisterilerinin fikir, teklif ve sikayetlerini dogrudan
ve hizli bir sekilde 6grenebilmektedir. E-posta pazarlamasi kullanan isletmeler, marka
imajmin konumlandirilmasi, yeni iiriin gelistirme siirecinde tiiketici fikirlerinin toplanmasi,
miisteri iliskileri, fiyat seviyeleri ve durumlarindaki degisiklikler vb. gibi e-posta pazarlamas1
yoluyla pazarlama surecindeki tim faaliyetleri yirutebilmektedir (Jones, 2011). E-posta
kullanimindaki artigla birlikte, e-posta pazarlamasi dogrudan, kisisel, uygun fiyath ve
genellikle ¢ok gii¢lii bir tanitim igin ideal bir kanaldir. Asagidaki gibi iki tur ticari e-posta
cesidi vardir (http-1):

thttp://www.saylor.org/site/textbooks/eMarketing%20%20The%20Essential %20Guide%20t0%200n1ine%20
Marketing.pdf (Erisim tarihi: 19.01.2021)
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1. Promosyon e-postalari: Bunlar daha dogrudandir ve kullanictyr hemen harekete
gecmeye ikna etmeye yoneliktir.

2. Saklama bazli e-postalar: Haber biiltenleri olarak da anilirlar, bunlar promosyon
mesajlarini igerebilir, ancak kullaniciyla uzun vadeli bir iligski kurmaya yonelik olarak
kullanictya degerli bilgiler saglamaya odaklanmahidir.

Genel olarak misterilere gonderilen her e-posta, e-posta pazarlamasi olarak
degerlendirilebilir. Asagidaki durumlar ana e-posta pazarlama yollaridir:

— E-postalar, artirarak sadik miisterilere sahip olmay1 amaglar.

— Mevcut miisterileri tekrar satin almaya tesvik eder.

— Yeni miisterileri cekmeye calisir.

Basarili e-posta pazarlama uygulamalar1 i¢in 6nemli seylerden biri, hem mevcut hem
de potansiyel miisteriler i¢in iyi bir veri tabanina sahip olmaktir. Bu konu c¢ogunlukla
gonderilen mesajlarin i¢eriginden daha 6nemlidir. Miisterileri belirlemek, miisterileri dogru
gruplara ayirmak, miisteri iliskileri i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle, ilk basta uygun

bir miisteri veri tabani olusturmak, e-posta pazarlamasi i¢in dogru stratejidir.

1.2.2.4. Sosyal medya (eWOM) ve Blog pazarlama

Sosyal medya, etkilesim, iletisim ve igerik paylasimina, insanlarin ¢evrimici bir
platform tizerinde diyalog kurmasina olanak saglayan cevrimici platformlar olarak
tanimlanabilir. Diger bir tanimla sosyal medya, YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter
gibi icerik paylasimma ve bire bir ve grup sohbetlerine olanak saglayan uygulamalarin
butunadir (Kilig, 2010).

Gunlimuzde, sosyal medya, demografik bilgiler, davranig 6zellikleri ve gelir durumu
gibi birgok 0Ozel kritere gore kategorize edilmis hedef gruplar olusturabildigi icin
pazarlamacilar icin ideal bir performans platformu haline gelmistir. internet sayesinde yas,
cinsiyet, iilke, sehir, meslek, egitim durumu gibi filtrelenmis 6zelliklere gére hedef kitleye
reklam gonderme imkanini sagladig1 i¢in sosyal medya dnemli Internet tabanl araglardandir.

Geleneksel medya ile sosyal medya faaliyetleri arasinda bazi onemli farkliliklar

vardir. Tablo 1.1, bu medya tirleri arasindaki farkliliklar1 géstermektedir.
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Tablo 1.1. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farkhiliklar (http-9)

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Aninda giincellenebilir

Sinirl, gergek zamanli olmayan yorum Sinirsiz gercek zamanli yorum
Yetersiz erisilebilen arsivler Erisilebilir arsivler

Sinirlh medya mix Tim medya mix olabilir
Komite yaymecilar Bireysel yayincilar

Paylagim tesvik edilmez Paylasim ve katilim tesvik edilir
Bagimh Bagimsiz

Sosyal medya, pazar arastirmasi i¢in uygun bir platformdur ¢iinkii sosyal medya
kullanicilary, iirlin ve hizmetler hakkinda fikirlerini paylasir, yorum yapar, tavsiye eder veya
sikayet eder, boylece cevrimigi arastirdiklar1 bir seyle ilgili icerige katkida bulunurlar.
Pazarlamacilar, sosyal medya sitelerinde kullanicilarin olusturdugu bu igerikleri takip ederek
ve analiz ederek yeterli istatistiksel veriyi elde etmektedir. Bu istatistikler pazar arastirmalari,
pazarlama stratejileri olusturma, biit¢e ve maliyet analizleri i¢in kullanilabilmektedir (Kahn
and Kellner, 2004).

Bazi1 sosyal medya platformlari, sohbet etmek ve insanlarla bir seyler paylasmak igin
genel sitelerden olusurken, digerleri ciddi ve karmasik is aglarindan olusmaktadir. Sosyal
aglar, en bliyiik, en popiiler ve en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlaridir. Giintimiizde
milyonlarca kullanicis1 olan Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, MySpace vb. gibi
birgok sosyal ag araci bulunmaktadir. Bu sosyal aglar, kullanicilarin gerg¢ek diinyadaki sosyal
iligkilerinin sanal yaklasimlarmi olusturmalarma ve haber ve igerigin paylasimini
kolaylastirmalarina olanak tanimaktadir (Jones, 2011). Sosyal aglarin agagidaki gibi dort ana
ozellikleri bulunmaktadir:

i. Baglanma: Sosyal ag olusturma siirecinin en O6nemli pargasidir. Web kullanicilari
arkadaslardan, aileden, meslektaslardan ve yabancilardan olusan karmasik aglar olusturur.
ii. Paylasma: Bir sosyal agdaki varsayilan iletigim yontemi paylagimdir, yani ilging, komik,
sok edici veya bagka bir sekilde alakali icerigi insanlar arasinda iletmektir.
iii. Etkilesim: Paylasmak c¢ok Onemli olsa da, diger kullanicilarla ve onlarin paylastigi

materyallerle etkilesimde bulunmak da ayn1 derecede 6nemlidir. Bu etkilesim ister basit bir
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begeni veya retweet, ister bir yorum, derinlemesine bir yanat, bir hiciv veya bir elestiri olsun,
mesajin igerik etrafinda sekillendirilmesinde aktif bir rol almak dnemlidir.

iv. [tibar: Sosyal agdaki itibar, ciddiye alinmamin anahtaridir ve paylasilan igerigin
algilanma seklini etkiler (Jones, 2011).

Diger bir gevrimici pazarlama aract blog, makalelerin ve yorumlarin mevcut giinden
en eskisine dogru siralandig1 Internet tabanli bir yaymdir. Genellikle makalenin sonunda
yazarin adi ve gonderme siiresi belirtilir. Okuyucular, yazar tarafindan izin verilirse bu
makaleler hakkinda yorum yapabilir. Yorumlar blog kiiltiirliniin dinamikleridir, bu nedenle
yazar ve okuyucular arasinda bir baglant1 kurulabilir. Ayrica, belirli bir makale hakkinda
yazilan diger makaleleri geri izleme (trackback) mekanizmasi araciligiyla gézlemlemek
mumkanddr (Wright, 2006).

Basit bir blog, blogun konusuyla ilgili diger bloglar ve web sitelerde metinler, resimler
ve baglantilar icermektedir. Bloglar kisiselden politikaya ve bunlarin arasindaki her seye
kadar cesitlilik gostermektedir. Bir kisi veya bir grup insan tarafindan yazilabilmektedir.
Bloglar cogunlukla metinseldir, ancak yalnizca resimlerden, videolardan, seslerden veya
bunlarin herhangi bir bilesiminden de olusabilmektedir. Blog tlrleri asagidaki gibi
belirtilebilir (Wright, 2006):

— Kigisel bloglar: Herkes kisisel blogu kullanabilir ve kendi sayfasini
hazirlayabilmektedir. Bu bloglar genellikle bir giinliik olarak kullanilir. Kullanicilarin giinliik
yasamlarmi ve karsilastiklar1 durumlar1 paylagmalarini saglar.

— Tematik Bloglar: Belirli bir konuda uzmanlhigi olan kisiler tarafindan kullanilir ve bu
bloglarda bu belirli konularda makaleler yazilir. Ornek olarak siyaset, pazarlama, yemek
pisirme, Internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri vb. konulara odaklanan
bloglar mevcuttur.

— Profesyonel bloglar: bazi insanlarin veya sirketlerin ana isi blog yazmaktir. Bu kisiler
veya sirketler, topluma yon verebildigi ve yazdiklar1 belirli veya genel konularda bu yazilar
(bloglar) araciligiyla insanlar1 etkileyebildigi i¢in bir 6deme karsiliginda bir pazarlama araci
olarak kullanilabilmektedir.

— Kurumsal Bloglar: Sirket ile ilgili haber ve duyurular1 temsil eden bu bloglar, is

hayatinda giderek 6nem kazanmaktadir.
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1.2.2.5. Cevrimici reklam (banner)

Cevrimigi reklamciligin en yaygin kullanilan bigimlerinden biri banner reklameciliktir.
Cevrimici reklamcilikta, reklam web sitesine yerlestirilir ve genellikle farkli renk, boyut ve
hareket ile kendini vurgular. Bu bir soru, bir satir veya bir video olabilir. Ister ¢evrimici ister
cevrimdigt olsun, reklamciligin temel amaci sirketin satiglarini, marka bilinirligini
artirmaktir. Cevrimici reklamcilik, arama motoru sonu¢ sayfalarindaki reklamlari, e-
postalara yerlestirilen reklamlar1 ve reklam verenlerin Internet'i kullandigi diger yollar:
kapsamaktadir (Eriksen vd. 2008).

Google Adwords, en yaygin kullanilan ¢evrimici reklamcilik aracidir. Kullanicilar
Google'da arama yaptiklarinda, genellikle sayfanin sag tarafinda bazi reklamlar ve {ist
kisimda sponsorlu reklamlar gormektedirler. Sirketler, bu reklamlar i¢in tiklama bagina
maliyet veya gosterim bagina maliyet temelinde 6deme yaparlar. Tiklama basina maliyet, bir
kisi bir reklami tikladiginda sirketlerin 6deme yaptigir anlamina gelir, ancak reklamin
gorlintiilenmesi i¢in 6deme yapilmaz. Gosterim basina maliyet ise, sirketlerin, birisinin
reklami tiklayip tiklamadigina bakilmaksizin, bir reklamin her 1000 kez goriintiilendigi
zaman belirli bir miktar 6dedigi anlamina gelmektedir. Cevrimici reklam asagidaki gibi
avantajlara sahiptir (Jones, 2011):

— Son kullanma tarihi yok: gazeteler, dergiler ve televizyonlar gibi geleneksel medya
araglarinin son kullanma tarihi vardir. Ancak, ¢evrimi¢i medya aninda, esnek ve sonsuza dek
degistirilebilme 6zelligine sahiptir. Bir web sitesi 7/24 erisilebilir ve asla sona ermez.

— Teslim siresi: Cevrimdisi bir reklamin gosterilmesi veya basilmasi haftalar alabilir.
Cevrimigci pazarlama kampanyalar1 aninda yaymlanabilir ve diizenli olarak degistirilebilir.

— Ozgiirluk: Cevrimigi kullanicilar, neyi ve ne zaman gormek istedikleri iizerinde daha
fazla kontrole sahiptir, ¢evrimdisi izleyiciler, dinleyiciler veya okuyucular, bir radyo
reklamini dinlemek, bir reklami izlemek veya disarida bir ilan panosu okumak isteyip
istemedikleri tizerinde hi¢bir kontrole sahip degildir.

— Erigim: Internet kiiresel smirlar1 asmaktadir. Diinyanmn neresinde olursaniz olun, bir
reklam tek bir tiklama ile binlerce kisiye ulagsma imkanina sahiptir.

— Maliyet: Cevrimici reklamcilik, geleneksel reklamciliga gore cok daha uygun maliyetli

ve Olcilebilir bir ara¢ olabilmektedir.

16



1.2.2.6. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motorlar1 web tabanli yazilimlardir. Arama motorlarinin amaci, kullanicilarin
aradig1 kelimeleri iceren web sitelerini taramak ve bulmaktir. Milyonlarca web sitesinde
aranan bilgileri bulmak ¢ok zordur. Arama motorlarinin gérevi kullanicilar i¢in bu sireci
basitlestirmektir (Ozen, 2015). Arama motorlari, web sitelerini ¢evrimici olarak kesfeden ve
bunlar1 belirli bir arama sorgusuyla alaka diizeyine gore siralayan yazilim programlarini
iceren 6zel bir tir veri tabanidir. Bunun i¢in arama motorlar1 arama algoritmalar1 adi verilen

0zel matematiksel formiiller kullanirlar (Jones, 2011).

Tablo 1.2. Arama motorlarinin pazardaki pay: (http-2)

Arama Motorlan Toplam Pazar Pay:
Google-Global %67.73
Bing %15.67
Baidu %7.76
Yahoo-Global %7.11
Ask-Global %0.26
AOL-Global 9%0.13
Lycos-Global %0.03
Bagkalari %1.31

Geleneksel pazarlama faaliyetleri pazarlamacilar tarafindan baglatilir, ancak arama
stireci tliketiciler tarafindan baslatilmaktadir. Arama faaliyetleri iizerinde yapilan pazarlama
cabalar1, arama motoru pazarlamasi olarak adlandirilan yeni bir ¢evrimici pazarlama kanali
olusturmustur (Kilig, 2010).

Arama motorlar1 kullanilarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, arama motoru
pazarlamaciligt (SEM) olarak tanimlanmaktadir. Arama motoru pazarlamasi, arama
motorlarin ticretli hizmetlerini kullanarak miisterilere ulagsmak icin kullanilan bir yoldur
(Ozen, 2015). Baska bir deyisle, arama motoru pazarlamasi, bir web sitesinin daha fazla web
kullanicis1 ve web sitesi trafigine girmesini saglayabilen, arama motorunun tarama sonuglar1

sayfasindaki web sitelerinin siralamasini yiikseltmeyi amaglayan pazarlama yontemidir.

2https://www.netmarketshare.com/searchengine-market-share.aspx?qprid=4&gpcustomd=()  (Erisim tarihi:

20.01.2021)
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1.3. Turizm Sektdrtinde Cevrimici Pazarlama

Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla, hedef kitlelere ulasmak i¢in daha yeni
yollar gelismistir. Cevrimicgi pazarlama bugiin, bliyliikligii ve tiirii ne olursa olsun, her
isletmenin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Miisterilerin en son teklifler ve en iyi
fiyatlar hakkinda her tiirli bilgiye aninda erisebildigi turizm endiistrisinde ¢evrimigi
pazarlamaya duyulan ihtiyac ¢ok hissedilmektedir (Kaur, 2017).

Turizm, teknolojik devrim nedeniyle yasanan is silireclerinin  yeniden
yapilandirilmasindan kaginilmaz olarak etkilenmektedir. Bilgi, seyahat endiistrisinin can
damar1 oldugundan, Internet tabanli uygulamalarin etkili kullanimi gok nemlidir. Turizmde
dayanikli tiiketim mallarindan farkli olarak, somut olmayan turizm hizmetleri satin
almmadan Once satis noktasinda fiziksel olarak sergilenemez veya denetlenemez. Bu
nedenle, tuketicileri ¢cekme yalnizca seyahat isletmeleri tarafindan saglanan bilgilere ve
aciklamalara bagimlidir. Bu durumda ¢evrimigi pazarlama araglar1 turizmi kolaylastiran bilgi

omurgasini saglamaktadir (Kumar, 2019).

1.3.1. Cevrimici destinasyon tanitim platformlar

Dogal olarak turistler ilgi duydugu ve merak ettigi destinasyonlarla ilgili fazla bilgi
almak istegine sahiptir. Elektronik ticaret ve Internet kullanimi destinasyon pazarlamasinda
son derece 6nemlidir. Bir dagitim kanali ve iletisim araci olarak Internet, potansiyel
turistlerin destinasyon hizmetleri ile ilgili bilgilere ulagsmalarini saglamaktadir. Destinasyon
yonetim Orgiitleri Internet’in bilgi kaynag1 olarak artan islevi sonucunda daha uygun sartlarda

daha ¢ok kisiye ulasabilmek i¢in ¢esitli cevrimici pazarlama araglarindan yararlanmaktadir.

1.3.1.1. Meta Arama Motorlar1 (Meta Search Engine)

Bir toplayict olarak da bilinen Meta Arama Motoru, birka¢ arama motoruna sorgu
gonderen ve sonuclar1 tek bir ana listede toplayan veya sonuclar1 geldikleri arama
motorlarina gore kategorilere ayiran bir arama motorudur (Chauhan ve Nutan, 2015). Baska
bir deyisle, meta arama motoru teknik olarak bir arama motoru degil, web arama sonuglarini
bir anahtar kelime veya birgok farkli arama motorunun bir ifadesi igin 6zel bir algoritma

kullanarak toplayan bir web platformudur.
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Sekil 1.3. Meta arama motorunun yapisi (http-3)

Turizmde meta arama motorlarma ornek olarak, gevrimici seyahat acenteleri ve
saglayic1 web sitelerinin arama sonuglarini bir araya getiren Skyscanner ve Kayak.com ile
Internet arama motorlarindan sonuglarini toplayan Excite verilebilmektedir. Giinden giine
gelisen bu meta arama motorlari, turizm sektoriinde faaliyet goOsteren isletmeler ile
anlagsmalar yaparak en uygun sonuglar1 potansiyel turistlere hizli ve etkin bir sekilde

sunulabilmesini mimkin kilmaktadir.

1.3.1.2. Cevrimici Seyahat Acenteleri

Cevrimigi seyahat acentesi veya OSA, miisterilere seyahatle ilgili iiriinler satan bir web
sitesi veya ¢evrimi¢i hizmettir. Bu tiriinler oteller, uguslar, seyahat paketleri, etkinlikler ve
araba kiralama hizmetlerini icermektedir (http-4). Genel olarak, ¢cevrimici seyahat acenteleri,
cevrimdisi seyahat acenteleri sundugu hizmetlerle birlikte, ek kolaylik ve daha fazla self
servis yaklagimi ile bir¢ok avantaj sunmaktadir. Ayrica, aninda rezervasyon yapmaya izin
veren yerlesik bir rezervasyon sistemi de igermektedir. Hem pazarlama hem de dagitim
kanali olarak hizmet ettikleri igin ¢evrimigi seyahat acenteleri oteller icin daha 6nemli

sayllmaktadir. Sonraki boliimlerde miisteriler arasinda en popiiler acenteler incelenmistir.

®https://en.wikipedia.org/wiki/Metasearch_engine (Erisim tarihi: 27.01.2021)

“nttps://colorwhistle.com/online-travel-agencies/ (Erisim tarihi: 27.01.2021)
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1.3.1.2.1. Trip Advisor

Trip Advisor, glinumizde tlim seyahat siteleri icerisinde en ¢ok ziyaret edilen internet
sitelerinden biri, faaliyete basladig ilk yillardan kullanicilar arasinda popiilerligi giderek
artan cevrimicgi bir web sitesi ve mobil uygulama isleten seyahat sirketidir (http-5).
Kuruldugu yillarda sadece deneyim paylasim platformu seklinde faaliyette bulunan Trip
Advisor, zamanla kapsadig1 turizm igletmelerinin ticari boyutta taninmasima imkan saglayan
biiyiik sirket olmustur (Kyung vd. 2016). Turistlerin seyahat deneyimlerini paylasabildigi bir
site olmakla beraber ¢cevrimici seyahat acenteleri ile anlagsmalar yaparak, turizm hizmetleri

fiyatlarini kullanicilarin gorebilmesine imkan veren fiyat kiyaslama platformu da olmustur.

Tablo 1.3. Trip Advisor'un tiiketiciler i¢in temel 6zellikleri/hizmetleri ve katma degeri (Kyung vd., 2016)

Temel hizmetleri Aciklama ve Katma Deger

Seyahat Incelemeleri | Kitle Kaynak Kullanimi: Turistler, diger turistler tarafindan olusturulan
yorumlari ve puanlari goriintiileyebilir ve digerlerinden alinan faydali oylarin

sayistyla gelistirilmis yorumcu profillerini gorebilir.

Profil Ozellestirme, uyarlama: Kullanicilar, seyahat tercihlerine ve profillerine
_ gore profillerini dlizenleyebilir.
% Forumlar Sosyal etkilesim / Isbirligi: Uyeler fikir sorabilir ya da paylasabilir.
E Kaydedilenler Ozellestirme: Turistler, seyahat yorumlarini kisisel "Gezilerim" klasérlerine
% kaydederek seyahat planlamalarini kisisellestirebilirler.
E Haritalar Mahsup bilgileri: Dinamik haritalar, seyahatle ilgili ¢esitli bilgileri (6r. Otel
% fiyat1 ve doluluk) tek bir yerde gorsellestirir.
é Destinasyon Kitle kaynak kullanimi: Turistler, diger turistler tarafindan olusturulan
Kilavuzlar cevrimici destinasyon seyahat rehberlerini gorunttleyebilir.

EkoLider Programi Karar destegi: Turistler cevre dostu secenekleri belirleyebilir.

Meta Arama Karar destegi: Farkli havayollar1 / rezervasyon platformlari igin fiyatlar,

fiyat karsilastirmalarina izin vermek i¢in ayn1 anda goriintiilenir.

Facebook Bilgi Filtreleme: Gezginler, daha ¢ok tanidiklar1 ve giivendikleri Facebook
entegrasyonu arkadaslarinin katkida bulundugu yorumlar1 gériintiileyebilir.
Etkilesim ve ag olusturma: Gezginler tanidiklar1 kisileri (arkadaslari) ve

yabancilari bulabilir ve onlarla etkilesim kurabilirler.

Shttps://en.wikipedia.org/wiki/Tripadvisor (Erisim tarihi: 29.01.2021)
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Tablo 1.4. TripAdvisor'un isletmeler icin temel 6zellikleri/hizmetleri ve katma degeri (Kyung vd., 2016)

Temel hizmetleri Aciklama ve Katma Deger

Kayith isletmeler Marka Farkindaligi, olasi satis yaratma ve izleme: Miisterilerin isletmeler
icin incelemeleri 6grenmesi ve yazmasi / okumasi igin ek giris noktasi ve

miisteri geri bildirimlerini izlemek igin bir aragtir.

Geri bildirim Miisteri  hizmetleri: Misteri iliskilerini optimize etmek veya belirli

sikayetleri yonetmek icin turist yorumlarma yanit verme firsati.

Isletme Listeleri Promosyon: Oteller ve konaklama yerleri, otel listeleri sayfalarinda 6zel

teklif ve duyurularini yayinlayabilir ve ziyaretci analizlerine erigebilirler.

Meta-Arama Potansiyel miisteri olusturma. Otel fiyati meta arama sonuglari otel listeleme

sayfalarinda goriiniir. Bu, seyahat acenteleri ve saglayicilari igin tiklama basi

5 maliyet olusturabilir.
E TripAdvisor Satis olugturma: Widget'lar, turizm isletmelerinin kendi web sitelerine
E widget'leri TripAdvisor igerigi eklemelerine olanak tanir. Bazi araclar turizm
J firmalarinin en son incelemelerini ve ddiillerini gosterirken, digerleri yerel
(&)
© bdlgenin en iyilerini tanitir, firmanin TripAdvisor sayfasina baglant1 verir
S
D I . .
veya miisterileri firmay1 incelemeye tesvik eder.
GreenlLeaders Marka imaji ve satis iiretimi: TripAdvisor GreenLeaders programi, ¢evre
programi dostu uygulamalar1 benimseyen otellere ve B&B'lere hak ettikleri tanima

ulagmalarina yardimer olur.

Rave inceleme | Marka imaji ve satis olusturma: Otel, restoran ve gezilecek yer sahiplerinin
widget't kendi web sitelerinde bes yi1ldizl bir TripAdvisor yorumu gériintiilemelerine

olanak tantyan bir pazarlama aracidir

Ilgili otel énerileri Arama pazarlamasy: TripAdvisor, turistlerin arama kriterlerine gore otelleri

onerir

Diinyanin en biiyiikk seyahat sitesi olan Trip Advisor, hem tlketicileri hem de
isletmeleri hedefleyen ¢esitli hizmetler sunmakta ve turistlerin ve turizm saglayicilarinin
degisen ihtiyaglarini karsilamak i¢in siirekli olarak yeni hizmetler ve 6zellikler eklemekte ve
giincellenmektedir. Trip Advisor tarafindan sunulan bu gesitli hizmetler, onu bir isletme
olarak smiflandirmay1 zorlastrmaktadir. Standart Endiistriyel Siniflandrma (SIC), Trip
Advisor'u "Veri igleme ve hazirlama" endiistrisi olarak siniflandirirken, Kuzey Amerika
Endiistri Smiflandirma Sistemi (NAICS) sirketi "Seyahat Acenteleri" sektorii olarak

siniflandirmaktadir. Buna ek olarak, Trip Advisor, turizm talebi ve arzi arasinda aracilik ettigi

21



ve islemleri kolaylastirdigi ig¢in bir tiir seyahat aracisi olarak da kabul edilebilmektedir
(Kyung vd. 2016). Trip Advisor bir yandan, turistlere gesitli seyahat isletmelerinin ve
destinasyonlarin incelemelerini aramak ve paylagsmak icin bir platform saglamakta ve
teklifleri dogrudan karsilastirmalarina imkan tanmimaktadir. Bununla birlikte, Trip Advisor
ayni zamanda ‘Biiyiik Veri’ alaninda uzmanlasmis ve turistler ve Turizm isletmelerinin
ihtiyaclarin1  karsilamak i¢in igerigin olusturulabilecegi, analiz edilebilecegi ve
dagitilabilecegi bir teknolojik platform saglayarak hem turizm talebinin hem de arzin

ihtiyaclarini birbirine baglamaya ve hizmet etmeye odaklanmaktadir.

1.3.1.2.2. Booking.com

Booking.com tamamen Priceline Group'a aittir. Piyasa degeri yaklasik 99 milyar ABD
dolar1 ve yillik geliri 11 milyar ABD dolar1 (Trip Advisor'dan yaklasik 10 kat daha biiyiik)
degerinde olan gevrimigi seyahat acentelerinden biridir. Priceline gelirlerinin cogunu, ajans

is modelini kullanarak Booking.com'dan elde etmektedir (http-6).

Tablo 1.5. Booking.com'un ajans is modelini olusturan bilesenler (http-6)

rezervasyon igin otellerden %10-%30 arasinda
komisyon alir. Komisyon, otelin biiyiikliigiine ve
Booking.com sayfalarinda ne kadar siralanmak

istedigine baglidir.

Gelir Modeli Misteri kazanimi
Ajans modelinin  kullandigt  gelir modeli: | Booking.com Google'da, diger arama motorlarinda,
komisyonlar. Booking.com site (zerinden her | Trip Advisor’da reklam vermek icin 2015 yilinda

2,7 milyar dolarlik harcama yapmistir. Cevrimigi
seyahat acentelerinin, kullanicilarin hangi otellere
rezervasyon yaptigl konusunda endiselenmelerine

gerek yoktur. Her ikisinde komisyon elde ederler.

Miisteri deger onerisi

Teknolojik liderlik

En wucuz fiyatlar: Booking.com'un listeledigi
otellerle yerinde sdzlesmeleri vardir. Fiyat esitligine
gore oteller ayn1 oday1 otel web sayfalarinda daha
ucuza sunamamasidir. Secim cesitliligi:
Booking.com'un veri tabaninda 1 milyondan fazla

yer ve ¢ok filtreleme secenegi bulunmaktadir.

Booking.com, ¢ok cesitli otel dagitim sistemlerine
baglanan derin bir altyapr ile birlestirilmis harika bir
kullanict deneyimi ve duygusal tepkiler sunan dev
bir satig web sitesidir. Her yil Booking.com/
Priceline teknolojilerini daha da gelistirmek i¢in 100

milyon dolarin iizerinde harcama yapmaktadir.

bhttps://innovationtactics.com/business-models-tripadvisor-booking-com-expedia/ (Erisim tarihi: 06.02.2021)
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Booking.com, Priceline grubunun bir iiyesi oldugu belirtilmistir, dolayisiyla, sitedeki
arama sonuclari, Priceline.com' da bulunan sonuglara ¢cok benzemektedir. Booking.com
araciligiyla seyahatta ihtiya¢ duyulan tiim rezervasyonlar1 yapmak miimkiindiir (http-7):

— Otel Konaklamalari;

— {5 Daireleri;

— Ucuslar, tren ve otobdsler;
— Kiralik arabalar;

— Havaalan1 Taksileri;

— Restoranlar.

Booking.com, Priceline'in sahip oldugu ¢esitli seyahat web sitelerini duyurmak igin
miilkemmel bir aractir. Fiyatlar Booking.com ve diger Priceline seyahat portallarinda ayni
olmasma ragmen, Booking.com'da gezinmek daha kolaydir. Bu baglamda Booking.com
birkag avantajlara sahiptir (http-7):

— Kisisel seyahate odaklanan diger seyahat portallarina gore is dostu otel konaklamas1
bulmak daha kolaydir.

— Sitede Avrupa otoblis ve tren tarifelerini incelemek ve satin almak miimkiindiir.

— OpenTable iizerinden restoran rezervasyonlar1 yapilabilmektedir.

— Booking.com'un arastirmalar1 kolaylastiran, turistler arasinda yaygin olarak kullanilan

bir mobil uygulamas1 mevcuttur.

1.3.1.2.3. Expedia

Expedia Group Inc. (EXPE), is ve tatil amagli seyahat edenlerin seyahat deneyimlerini
planlamasina ve gelistirmesine olanak taniyan kiiresel bir ¢evrimici seyahat platformudur.
Turizm isletmeleri, konaklama, havayollari, araba kiralama ve gemi turu sirketleri tarafindan
cesitli hizmetleri sunmaktadir. Expedia, Expedia.com, Hotels.com, Egencia, ve
CarRentals.com dahil olmak Uzere turistlerin ihtiyaglarma yanit vermek i¢in kapsamli bir

marka portfoyii isletmektedir (Expedia Group, 2020).

"https://www.forbes.com/sites/johnnyjet/2017/11/15/a-review-of-booking-com/?sh=3917f8b150ac  (Erisim
tarihi: 10.02.2021)
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2020 yili verilerine gore, Expedia, y1l boyunca dort 6zel hizmet tiiriinden gelir elde
etmistir. Otel ve alternatif konaklama olanaklarinin kolaylastirilmasiyla elde edilen geliri
iceren konaklama hizmetleri toplam gelirin yaklasik %78'ini olusturmustur. Ugak bileti
satiglarin1 da igeren havayolu hizmetleri, gelirin %2'sini olustururken, esas olarak
Trivago'nun olusturdugu reklam gelirini iceren reklam ve medya toplam gelirin %8'ini

olusturmustur (Expedia Group, 2020).

12%

8%
2%

& Konaklama hizmetleri
# Ugus hizmetleri
i Reklam ve Medya

H Diger hizmetler

Sekil 1.4. Expedia Segment Dagilimi (Expedia Group, 2020)

COVID-19 salgmi nedeniyle diinya genelindeki seyahatteki diisiis, Expedia'nin
faaliyetleri Uzerinde 6nemli bir olumsuz etki yaratmustir. Sirket, 31 Aralik 2020'de sona eren
2020 mali yilinda 5,2 milyar dolarlik gelir {izerinden 2,7 milyar dolarlik net zarar gordiigiinii
aciklamistir. Net zarar %56,9 oraninda artmistir (http-8).

Expedia, hem eglence hem de kurumsal hizmetler sunan sirketlerle rekabet etmektedir.
Bu rakipler arasinda seyahat acenteleri, tur operatorleri seyahat {irtinleri ve hizmetleri
toptancilari, seyahat meta arama web siteleri, mobil seyahat uygulamalar1 ve sosyal medya
web siteleri yer almaktadir. Baslica rakipler arasinda Trip Advisor Inc, Trip.com, American

Express Global Business Travel, Airbnb Inc ve Booking Holdings bulunmaktadir (http-8).

1.3.1.3. Google Hotel Ads

Google Hotel Ads, 6zellikle Google Ads business link platformuna dogrudan

biitiinlesmis otel sektori igin 6zel olarak tasarlanmis reklam platformudur (http-9).

8https://www.investopedia.com/articles/investing/080315/how-expedia-makes-money.asp#citation-25 (Erisim
tarihi: 16.01.2021)
°https://www.definitions-marketing.com/definition/google-hotel-ads/ (Erisim tarihi: 17.02.2021)
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Platform, kullanicilarin otellerin arama sonucunda elde edilen fiyatlar1 ile seyahat
acentelerindeki fiyatlarin1 karsilastirarak, en iyi fiyati bulmalarina olanak tanimaktadir.
Google Hotel Ads platformunda otellerin reklam maliyetlimesin tiklama bagina maliyet ve

rezervasyon basina maliyet olmak iizere iki tiirlii model ile yapilmaktadir (http-10).

Google Hotel Ads platformunda otellerin
reklam maliyetlime modelleri

]
A 4 Y

[ Tiklama Basina Maliyet \

(Pay Per Clik):
Bu modelde Google Ads reklam
platformuna para yatirilarak bakiye
olusturulmaktadir. Bu  bakiyeden
kullanicilarin aramasinda otel bilgileri

Rezervasyon Basina Maliyet
(Pay Per Conversiyon):
Bu model tiiriinde gergeklesen her
rezervasyondan komisyon Odeme
sistemi uygulanmaktadir. Google

o B ) o gerceklesen rezervasyon basina %12
icin gerceklesen her yonlendirme i¢in

\belirli bir {icret diismektedir. /

oranmda komisyon almaktadir.

Sekil 1.5. Google Hotel Ads platformunda otellerin reklam maliyetlime modelleri (http-10)

Oteller i¢in Google Hotel Ads’in sundugu bu modellerden birini segmede verecekleri
karar cok 6nemlidir. Her bir modelin kendine ait avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Otellerin ihtiyaglarma gore birini ya da digerini se¢ebilmeleri i¢in arag setlerinde bu iki
modeli de bulundurmalar1 ¢ok 6nemlidir.

Google'a gore (http-11), tatil amagli seyahat edenlerin %601 ve is amagh seyahat
edenlerin %55'i seyahatlerini planlamak icin Google arama motorunu kullanmaktadir. Bir
kullanict  Otel Reklamina tikladiginda, dogrudan otelin rezervasyon sayfasina
yonlendirilmektedir. Otel Reklamlarinin cihazlar arasi uyumlu oldugu ve hem genel hem de
belirli aramalarda goriindiikleri goz 6niine alindiginda, bu, otellerin web sitesine dogrudan

nitelikli trafik akisin1 6nemli 6l¢iide artirmaktadir.

Onttps://www.mirai.com/blog/getting-the-most-out-of-google-hotel-ads-the-top-15-check-list/ (Erisim tarihi:
28.02.2021)
Uhttps://revenue-hub.com/google-hotel-ads-everything-you-need-to-know/ (Erisim tarihi: 28.02.2021)
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1.3.1.4. Hotels.com

Hotels.com, ¢evrimici ve telefonla otel odasi rezervasyonu yapmak icin kullanilan bir
web sitedir. Sirketin 34 dilde 85 web sitesi bulunmakta ve yaklasik 19.000 konumda
325.000'den fazla otel listelenmektedir. Envanterinde dunyaca unli zincir oteller ile birlikte
pansiyonlar ile bazi apartman daireleri ve diger ticari konaklama tiirleri bulunmaktadir.
Hotels.com, Otel Rezervasyon Ag1 (HRN) olarak 1991 yilinda kurulmustur. 2001 yilinda
Expedia Inc'in bir par¢asi olmus ve 2002 yilinda adi Hotels.com olarak degistirilmistir.
Sirket, Hotels.com LP tarafindan isletilmektedir (http-12).

Rakipleri gibi Hotels.com'un da bir sadakat programi vardir. Bu, miisterilerin otel
zinciri veya tiirli ne olursa olsun hepsinde olmasa da ¢ogu otelde indirim talep etmesine
olanak tanimaktadir. Hotels.com ile rezerve edilen otellerde konaklanan her 10 gece igin,
miisteriler sonraki bir rezervasyonda fiyat indirimi talep edebilmektedirler. Bu indirim, o
geceler i¢in 6denen ortalama tutara esittir.

2004 yilindan itibaren, Hotels.com faaliyet gosterdigi pazarlarin her birinde satilan oda
sayisina gore agirlikli bir ortalama kullanarak miisterileri tarafindan odabasina 6denen
fiyatlara dayanan Hotels.com Otel Fiyat Endeksi adi1 verilen uluslararasi fiyat trendlerinin
raporunu yaymlamaktadir. Otel Fiyat Endeksi hem dijital hem basili yayinlanmakta ve halkla

iliskilerinin bir par¢asi olarak medyaya ve otelcilere yoneliktir (http-12).

1.3.1.5. Agoda

Agoda.com oteller, tatil destinasyonlari, uguslar ve havaalani transferleri igin cevrimici
bir seyahat acentesi ve meta arama motorudur. Agoda, diinyanin en hizli biiyliyen gevrimici
seyahat rezervasyon sistemlerinden biridir (http-13). 2005 yilinda kurulan start-up, Asya'da
hizla gelismis ve 2007 yilinda otel odalarinin en biiylik uluslararasi ¢evrimici saglayicisi
Booking Holdings Inc. tarafindan satin alinmistir. Singapur merkezli bir e-ticaret sirketi

olarak faaliyete basladigindan bu yana dijital seyahat platformu Agoda, diinya ¢apinda

2https://en.wikipedia.org/wiki/Hotels.com#:~:text=Hotels.com%20is%20a%20website,other%20types%20of
%20commercial%20lodging (Erisim tarihi: 07.03.2021)
Bhttps://en.wikipedia.org/wiki/Agoda (Erisim tarihi: 08.03.2021)
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200'den fazla iilke ve bolgede 2 milyonun {izerinde tesisten olusan kiiresel bir ag sunarak
turistlere ¢ok cesitli seceneklere kolay erisim imkani sunacak sekilde biliylimistiir.
Konaklama rezervasyon platformuna ek olarak, 2019 yilindan itibaren kullanicilarin
platformdan ayrilmadan kendi sitesinde ucak bileti rezervasyonuna izin veren ugus tiriiniine
sahip olmustur (Agoda, 2021).

Agoda'nin rezervasyonlarinin yaklasik yarist mobil uygulamalar1 araciligiyla
yapilmaktadir. Agoda, otel ve mulk sahipleri igin iOS ve Android uygulamalar1 da
sunmaktadir. Grab mobil uygulamasi, kullanicilarin Agoda'da rezervasyon yapmasina olanak
tanimaktadir. Agoda VIP programi, katilimei tesislerin son 24 ayda Agoda'da en az bes
rezervasyon yaptiklari ve rezervasyonlar1 iptal etme egiliminde olmadiklar1 i¢in VIP olarak
smiflandirilan Agoda VIP statiisiindeki miisterilerine 6zel indirimler sunmaktadir (Agoda,
2021).

1.3.2. Turizm sektdriinde ¢evrimigi pazarlamanin 6nemi

Turizm, bolgesel kalkinmaya onemli katki saglayan modern toplumun yapisal bir
unsurudur. Cevresel alanlarin sahip oldugu yerel turist varliklarmnin siirdiiriilebilir kullanimu,
potansiyel olarak sunabilecekleri turist tiriniiniin ¢esitliligini ve kalitesini yiikseltebilmekte
ve cevresel olarak sorumlu, sosyal agidan adil ve ekonomik agidan uygun, ¢evre bolgelerin
kalict bir bolgesel gelisimiyle sonuglanabilmektedir. Boyle bir gelisme, yeni ekonomi
baglaminda, yani kiiresellesme ve Internet tabanli araclarm yogun kullanimu ile karakterize
edilen cok rekabetci bir ortam baglaminda gergeklesmektedir. Turistleri belirli bir
destinasyona ¢ekmek i¢in, o destinasyonun art1 noktalarinin vurgulanmasi 6nemlidir. Cogu
destinasyon pazarlamasinin amaci, destinasyonu benzersiz kilan seyleri veya onu seyahat
etmek icin arzu edilen bir yer haline getiren seyleri vurgulayarak alternatiflere gére daha
Ustiin tanitmaktir (Stratigea vd. 2008).

Internet tabanli uygulamalar, fiziksel bir pazar yerinden altyapinm, baglamm ve
icerigin ¢ok onemli unsurlar olusturdugu kavramsal bir pazar alanina yavas yavas gecerek
tiim turizm endiistrisinin énde gelen islemlerinde devrim yaratmaktadir. Turizmde Internet
dayali araglarin temel katma deger 6zelligi, turizm sektoriiniin arz ve talep tarafi arasinda

iletisim kanallar1 kurma ve bdylece aralarindaki dogrudan erisimi artirma potansiyellerinde
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yatmaktadir. Talep tarafindaki aktorler, turist bilgilerine esas olarak World Wide Web
araciligryla erisebilmektedirler. Ote yandan turistik driin tedarikgileri — isletmeler ve
destinasyonlar — yeni dagitim, pazarlama ve satis kanallar1 gelistirerek bilgileri yonetme
potansiyellerini artirabilmektedirler (Stratigea ve Giaoutzi, 2006).

Bitlncul bir yaklasima dayanan turizm destinasyonu, dogal, insani ve kiiltiirel
kaynaklari ile bir biitlin olarak bolgeyi kapsayan, ¢esitli turistik tesisler ve hizmetler sunan
benzersiz bir varlik olarak kabul edilmektedir. Destinasyonlarin ¢evrimigi pazarlamasi,
Klresel turizm pazarinda bdlgelerin konumunu gii¢clendirmenin temel araci haline
gelmektedir. Internet tabanli tanitim araglari, turistik destinasyonlar olarak uzak ve cevre
bolgelerin pazarlama potansiyelini artirmaktadir. Bununla birlikte, belirli pazar nislerine
dogru mesajlar1 etkili bir sekilde ileterek, bir bolgenin turist dUruniyle ilgilenen pazar

segmetlerini tespit etme ve cekme potansiyeline sahiptir (Stratigea vd. 2008).

1.3.3. Turizm sektdri igin ¢cevrimici pazarlamanin avantajlar

Cevrimigi pazarlama, siiphesiz giiniimiizde seyahat ve turizmin ana itici glci olarak
kabul edilmektedir. Ornegin, herkes ziyaret etmek istedigi yeri arastirmak igin interneti
kullanmaktadir. Son arastirmalara gore, potansiyel turistlerin %95'i cevrimici rezervasyon
yapmadan énce yorumlar1 okumaktadir. Internet, turistlere ucak bileti veya otellerde en iyi
firsatlar1 aramak, bir destinasyonda yapilacak seyleri degerlendirmek, ziyaret etmek veya iyi
secenekler bulmak icin bilgi kaynagi olmustur. Seyahat ve turizm endiistrisinde ¢evrimici
pazarlama biiyiik 6lgiide avantajlar sunmaktadir (http-14). Bazilar1 asagida listelenmistir:

— Cevrimi¢i pazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine, miisterilere soru sorma
firsatlarin1 sunmaktadir. Basili reklamlar, TV reklamlar1 gibi geleneksel pazarlama ise tek
yonlidur. Boylece cevrimigi pazarlama miisterilere kigisellestirilmis deneyim saglamaktadir.

— Sosyal medyada cevrimigi pazarlama, kullanici etkilesimleri ve geri bildirimler igin
platformlar olusturmaktadir. Turistler, seyahat deneyimlerine gére olumlu veya olumsuz fikir

paylagirlar. Dolayisiyla, ¢evrimici pazarlama islemlere degil iliskilere dayanmaktadir.

Ynttps://www.adsyndicate.in/industries/digital-marketing-for-travel-and-tourism-industry/ ~ (Erisim tarihi:
11.03.2021)
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— Cevrimici pazarlama, arama motoru sonuglarma hakim olmaya yardimci
olabilmektedir.

— Sosyal medyada cevrimic¢i pazarlama, miisterilerinizin ilgisini g¢ekebilmektedir.
Dahasi, influencer incelemeleri, ilging bilgilendirici gonderiler ve harika gorseller paylasma
gibi taktikler, seyahat meraklilarin1 sayfaya ¢ekecektir. Bu, daha sonra seyahat anlagsmasi
yapmay1 tercih edecek potansiyel miisterileri cekmektedir.

— Cevrimi¢i pazarlama, seyahat acentelerini arama motoru sonuglarinin en {istiine
yerlestirmeye yardimci olmaktadir. Kullanicilar, arama sonuglarmin en istiinde goriinen
seyahat web sitelerini ziyaret ederek bir anlasma yapmaya meyillidir. Boylece, SEO gibi
cevrimigi pazarlama araglar1 marka itibarini artirmaktadir.

— Cevrimici pazarlama, yer ve siire ile kisitlanan gazete ve TV'nin aksine seyahat ve
turizm paketlerini siirekli olarak 7/24 pazarlama firsat1 sunmaktadir. Boylelikle diinya
capinda milyarlarca turiste ¢evrimici pazarlama yoluyla ulasmak miimkiindiir. Cevrimigi
pazarlama, 6zellikle turizm sektoriintin kuresel olarak turist gekmesi i¢in faydalidir.

— Cevrimi¢i pazarlama, sosyal medyada giiglii bir varlia sahip olarak marka
bilinirliginin  gelistirilmesine yardimct olmaktadir. Ayrica, c¢evrimi¢i konusmalar,
pazarlamacilarin  mevcut seyahat ve turizm egilimlerini belirlemelerine, miisteri
davraniglarini analiz etmelerine, seyahat deneyimlerini gelistirmelerine ve stirekli iyilestirme

kapsamin1 genisletmelerine olanak tanimaktadir.

1.3.4. internete dayal turizm pazarlamasindaki zorluklar

Internet pazarlamasi sdz konusu oldugunda ilk ve en 6nemli zorluk teknolojik
problemlerdir. Internet pazarlamaciliginin etkilesim sorunlarini azalttig1 dogrudur ¢iinkii web
siteleri, baglantilar ve dagitim sistemleri birbirine baglanir ve somut bir yap1 i¢inde
birbirleriyle ¢alisir, dolayisiyla etkilesim yapilmasi kolaydir. Ancak, zaman zaman teknolojik
sorunlarla karsilasmak kaginilmazdir. Saldiriya ugramak, miisteri bilgilerini ve verileri
kaybetmek gibi sorunlar, DPO'larin (Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari) farkinda
olmast gereken ve ¢ozmek icin yedekleme planmna sahip olmasi gereken bazi yaygin

teknolojik sorunlardir (Kumar, 2019).
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Destinasyon tanmitimi ve pazarlamasi icin Internet kullanimimdaki bir diger dnemli
zorluk, huktmet faktorune aittir. Bu faktor, destinasyon marka kimligini medyaya ve ayrica
iletisim siirecine itmede organizasyonel faaliyetleri etkilemektedir. Bu, belirli alanlarda
interneti kullanma konusundaki hiikiimet politikalarinimn yani sira Internet egitimi ve baglant1
sistemindeki destinasyon hiikiimet durumu ile ilgilidir. Oregin baz iilkelerde Facebook,
Youtube ve diger baz1 sosyal aglar farkli nedenlerle engellenirken, baz1 bolgelerde internet
erisimi saglanmamaktadir. Dolayisiyla, ya miisteriler ve yatirimcilar i¢in ¢ok az bilgi saglanir
ya da bilgi hi¢ giivenilir degildir, bu da destinasyonun kimligini ve itibarmi etkilemektedir.

Internet altyapisi, turizm endiistrisinin dijital pazarlama tekniklerini etkin bir sekilde
kullanma kapasitesinin temelini olusturmakta ve genel rekabet basarisinin 6nemli bir

g0stergesi olarak kabul edilmektedir (COMCEC, 2015).

1.3.5. Cevrimici destinasyon tanitiminda etkili pazarlama stratejileri

Destinasyon pazarlama amaglar1 i¢in bir dizi farkli pazarlama stratejisi
kullanilabilmektedir. Bir destinasyon pazarlama stratejisi, genellikle bir sehre, bolgeye veya
ilkeye daha fazla ziyaretgi ¢eken temel bir hedefe ulasmak igin bir plandir. Belli bir
stratejilerin olmamasi isletmelerin ne yaptigini, neden yaptigini ve yapilanlarin etkili olup
olmadigin1 takip etmelerini zorlastirmaktadir. Bir turizm pazarlama plani olusturmak,
basariya giden siireci adim adim planlamaya olanak tanir, bu nedenle strateji degistikge
dizenli olarak glncellenen bir pazarlama stratejisi belgesi olusturmak biyik 6nem
tasimaktadir. Modern diinyada ¢evrimici destinasyon tanitimi igin, destinasyon 6zelliklerine,
imkanlarina gore ¢ok sayida stratejiler mevcuttur (http-15). Onlardan en 6nemli olanlari
asagida listelenmistir:

— Oncelikle, destinasyon icin turizm pazarlama plani  olusturmak. En etkili
pazarlamacilar pazarlamaya rehberlik etmek i¢in ayrmtili bir plana sahip olanlardir.

— Benzersiz satis noktalarini tespit etmek. Destinasyon pazarlamasiyla ilgilenen herhangi
bir igletmeler i¢in en 6nemli adim, destinasyonu benzersiz yapan dzelliklerini net bir sekilde

tanimlamak icin caligmaktir.

Bhttps://uhurunetwork.com/tourism-marketing/ (Erisim tarihi: 16.03.2021)
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— Hedef kitleyi ve pazar: tamimlamak. Hedef Kitleyi belirlemek, énemli destinasyon
pazarlama stratejilerinden bir digeridir. Destinasyonu kimlerin ve hangi amacla ziyaret etmek
isteyebilecegini belirlemek ¢ok 6nemlidir. Cogu zaman, bunu, bulundugunuz yere seyahat
etmek icin farkli nedenleri olabilecek birkag farkl: kitleye bolmeniz gerekecektir.

— Sosyal medyalarda bir tartisma platformu olusturmak. Destinasyona gelen turistlerin,
gelmeden Once yanitlanmasi gereken bircok sorulari olacaktir. Bu baglamda, turizm
pazarlamasini glglendirmenin harika bir yolu, sosyal medya sayfalarinda bir tartisma
platformu olusturmaktir. Bazi igletmeler sosyal medya sayfalarini bir misteri hizmetleri
platformu olarak kullanirlar.

— Ilgi ¢ekici destinasyon videolar: olusturmak. Tum cevrimici dinya videolara dogru
ilerlemektedir. Clnki videolar ¢ok kisa siirede biiyiik miktarda bilgi aktarir, bu sebeple
destinasyonlarin neler sundugunu ve destinasyonda neler yapildigini gostermenin harika bir
yoludur.

— Mobilden en iyi sekilde yararlanmak. Y kusaginin yiizde yetmis besi, aramak yerine
mesajlasmay1 tercih etmekte ve telefonlarinda diger tiim cihazlarin toplamindan daha fazla
zaman gecirmektedirler. Ayrica diger nesillerden daha sik seyahat etme egilimine sahiptir.
Mobil kullanicilarin ¢ogunlugunun aliskanliklarina gére mobil turizm pazarlamasindan en
iyi sekilde yararlanmak miimkiindiir. Resimler bir hikayeyi daha hizli anlatir, bu ylizden bir
Instagram hesab1 olusturmak ve en iyi fotograflari diizenli olarak paylasmak 6nemli bir
strateji yoludur.

— Destinasyondaki yenilikleri éne ¢ikarmak. Destinasyonu rakiplerden ayirmanin en iyi
yollarindan biri, destinasyondaki yeni ve heyecan verici seyleri vurgulamaktir. Ziyaretgileri
destinasyonda yer alan 6nemli olaylar ve benzersiz gelismelerden haberdar etmek 6nemlidir.

Destinasyon tanitiminda internet tabanl araglarm kullanilmasinin énemli oldugu kabul
edilmektedir. Turistler, bir seyahate ¢ikmadan 6nce, plan yapmalarina ve se¢enekler arasinda
secim yapmalarina yardimc1 olmak i¢in bilgiye ihtiya¢ duyuyorlar ve ayrica, daha bagimsiz
seyahate dogru egilim arttik¢a, yolculuk sirasinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.
Dolayisiyla, destinasyon ve turizm iiriinii pazarlamasinda Internet tabanli araglarin etkin

kullanimi ve stratejilerin gelistirilmesi biiylik 6nem tagimaktadir.
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I1. BOLUM
2. KAZAKLAR ICIN BiR DESTINASYON OLARAK TURKIYE TURIZMIi
2.1. Tiirkiye turizm arzinin incelenmesi

Turizm endiistrisine {irlin ve hizmet sunmak amaciyla faaliyetlerde bulunan igletmeler
icin gerekli olan sermaye (tesisler ve yapilar) sabit iiretim unsurlaridir. Uretimin
gerceklesmesi ve hizmetlerin sunulmasi i¢in ihtiya¢ duyulan degisken tiretim unsurlar1 ise
isgiicli, hammadde miktar1 ve enerji olarak kabul edilmektedir (I¢dz ve Kozak, 1998). Hem
sabit, hem degisken liretim unsurlar1 turistler i¢in {iriin ve hizmet sunmak iizere kullanilmakta
ve bu sunulan iiriin ve hizmetler turizm arzimi olusturmaktadir. Turizm arzinin literatiirde
kabul gormiis farkli tanimlar1 mevcuttur. Tanimlarin birinde, “belirli bir piyasada belirli bir
fiyata turistik tlketicilere sunulan iiriin ve hizmetlerin tiimiidiir” olarak (Gokhan, 2015),
bagka bir tanimda ise, “turistik tiiketimde yer alan ve turizm talebinin gereksinimlerini
karsilamak i¢in ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetlerin tedarik edilmesini igeren iiretime dayali
islemlerin butlnd” olarak tanimlanmaktadir (Kozak vd., 2010).

Tirkiye, Asya, Avrupa ve Afrika’nin kesisme noktasinda yer almakta ve yaklagik
780.000 kilometrekarelik alam1 kapsamaktadir. Iklim kosullar1 bdlgeden bolgeye énemli
Olciide degismektedir. Yarimada, daglar, ormanlar, nehirler ve goller ile ¢esitli ve
bozulmamis manzaralar igeren dogal cazibe merkezlerine sahiptir. Essiz cografyasi ve
stratejik konumu sayesinde tarih oncesi ¢aglar, Hitit donemi, Erken Demir Cagi, Yunan
donemi, Bizans donemi, Selcuklular ve Osmanlilar da dahil olmak iizere binlerce yildir
medeniyetleri cezbetmistir (Tavmergen ve Oral, 1999). Dolayisiyla, Tirkiye cografi
konumu, farkli mevsimsel iklimi, dogal giizellikleri, kiiltiirii ve tarihi sayesinde blyuk bir
turizm potansiyeline ve turizmde bircok alternatife sahiptir.

Turkiye’yi bir turizm destinasyonu olarak birka¢ kategoride incelemek mimkuandur
(Seckelmann, 2002).

1) Tiirkiye'nin en 6nemli turizm ¢ekiciligi deniz, kum ve giinestir.

2) Tirkiye’nin dogu ve giineydogu bdlgeleri cok sayida tarihi yer ve kulttrel mirasa
sahiptir.
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3) Tiirkiye tabiat 6zellikleri agisindan da biytk turizm potansiyeline sahiptir. Daglar
yazin ylriiyiis, doga yiiriiyiisii ve tirmanma gibi agik hava etkinlikleri i¢in firsatlar saglarken,
kisin cogu, 6zellikle kayak i¢in uygun sporlar icin tatil kdyleri ve altyapiya sahiptir.

Tiirkiye’nin turizm arzi ile ilgili yapilacak degerlendirmede, iilkenin dogal ve tarihi
giizellikleri ile birlikte konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri ve diger yan sektorlerin
dikkate alinarak incelenmesi gerekmektedir.

Tirkiye, turizm sektoriine basladigindan itibaren sektorii gelistirme yolundaki
cabalarmi, konaklama isletmelerini gelistirme ydniinde yogunlastrmistir. Ulkedeki turistik
isletme belgeli konaklama igletmelerinin sayis1 1966 yilinda 165 iken, 2020 yilinda 4.198°¢
yiikselmistir. S6z konusu tesislerin yatak kapasitesi ise 1.017.825’e ulasmistir (http-16).
Tirkiye’de konaklama isletmeleri, oda sayis1 ve yatak kapasitesindeki artiglarda devlet
destegi, uluslararasi turizm talebindeki artiglar biiylik 6lciide etkili olmustur. Giinlimiizde
iilkedeki konaklama isletmeleri sayisal bakimdan 6nemli bir biiylikliige ulagmistir. Bu

gostergelerin yillar boyunca degisim oranlar1 Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Tiirkiye’nin Konaklama Tesisleri ve Yatak Kapasitesi (Turizm istatistikleri, 2020)

Yillar Turizm Isletme Belgeli Tesisler Turizm Yatirim Belgeli Tesisler
Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
2016 3.641 426.981 899.881 1.135 144.162 312.912
2017 3.771 446.228 935.286 1.051 122.228 263.033
2018 3.925 458.162 974.574 981 101.517 225.421
2019 4.038 468.257 992.341 723 81.911 180.852
2020 4.198 485.791 1.017.825 654 78.480 169.322

Tiirkiye’deki Turizm Isletme Belgeli tesisler sayisinda devamli artis griilmiistiir. Tesis
sayist 2016 yili ile karsilastirildiginda %34,3, oda sayis1 %26,4 ve yatak sayist %26,6
oranlarinda yiikselmistir. Buna karsm Yatirim Belgeli tesisler sayisinda azalma egilimi yer
almistir. Arastirilan yillarda tesis sayisinda %41,2°e, oda sayilarinda %46,1’e ve yatak

sayilarinda %45,2’e kadar azalma gerceklestirilmistir.

https://www.tursab.org.tr/istatistikler-icerik/yatak-kapasitesi (Erisim tarihi: 29.12.2020)
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Tiirkiye turizminin altyapisini olusturan diger bir isletmeler seyahat acenteleridir.
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi verilerine gore, Tiirkiye’de 2019 yilinda toplam 11.410
seyahat acenteleri faaliyet gdstermistir. Bu isletmelerin son yillarda sayisindaki degisimler

asagidaki sekilde sunulmustur.
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Sekil 2.1. Yillara Gore Seyahat Acentesi Sayilari (http-17)

Sekilde goriildiigii gibi Tirkiye’deki Seyahat Acenteleri sayilar1 devamli artis
egilimine sahiptir. 2016 yilinda %6,9°a, 2017 yilinda %35,1°e, 2018 yilinda %35,2’e, 2019
yilinda ise %10,7’e artis goriilmiistiir. Sonug olarak, turist sayis1 ve yatak kapasitesinde olan
artisga paralel olarak seyahat acenteleri sayilarinda dikkate deger bir artis oranlarinin
yasandig1 goriilmektedir.

Diinyanin kiiresellesmesinde biiyiik 6neme sahip denizler turizm sektdriiniin ana tiriinii
ve Onemli cazibe noktasi haline gelmistir. Tiirkiye de bulundugu konumunun uygunlugundan
diinyada denizcilik alaninda 6nemli bir cazibe merkezi olarak yer almaktadir. Dolayisiyla,
Tirkiye’de konaklama isletmeleri ve seyahat acentelerinden sonra turizm altyapisini
olusturan alan yat isletmeciligidir (Eris, 2007). Yatlar, deniz yolu tasimaciligima uygun
techizata sahip, gidecegi mesafeye gore, onemli gereksinimleri karsilayabilecek iirlinlere
sahip turizm ve seyahat aracidir (Yiiksek, 2013). Yatlar ile birlikte iilkede bulunan marinalar
ve plajlar turizmde biiyiik 6neme sahiptir. Yillara gore Tiirkiye’deki Mavi Bayrakli yatlar,

marinalar ve plajlar sayis1 agagidaki tabloda sunulmustur.

1" https:/lyigm.ktb.gov.tr/TR-243988/yillara-gore-seyahat-acentasi-sayilari.ntml(Erisim tarihi: 30.12.2020)
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Tablo 2.2. Tiirkiye’deki mavi bayrakl yatlar, marinalar ve plajlar (http-18)

2016 2017 2018 2019 2020
Yatlar 12 13 10 15 7
Marinalar 21 22 22 22 22
Plajlar 444 454 459 463 486

Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 deniz turizmi istatistiklerine gore,
2019 yilinda iilkede 1.219 yatak kapasitesine sahip 160 adet yabanci bayrakli turizm igletme
belgeli yatlarin bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte, 41 adet deniz turizmi tesisleri,
11.190 adet denizde ve 4.454 adet karada olmak (izere toplam 15.644 yat kapasitesi
bulunmaktadir. Ulke genelinde 39 adet yiizer deniz turizmi araglari, 2.278 adet giiniibirlik
gezi tekneleri ve 2 adet dalabilir deniz araglar1 mevcuttur (http-18).

2.2. Turkiye turizm talebinin incelenmesi

Turizm talebi, “turistlerin belirli bir zaman dilimi icerisinde belirli bir fiyata satin
almak istedikleri ve satin alabildikleri bir turizm iriiniiniin ve hizmetlerinin miktaridir”.
Baska bir tanimda ise, turizm talebi, “turistin seyahat ve konaklama ile dolayl1 ve dogrudan
iligkin iiriin ve hizmetleri satin almaya hazir olmas1” olarak agiklanmaktadir (Ozan ve Kozak,
2005, s. 24). Turizm talebi ile ilgili ger¢ek¢i ve dogru tahminlerin yapilmasi ve turist
harcamalarmin iilke ekonomisinde yarattig1 ¢arpan etkisinin bilinmesi, Ulkelerin turizmi
ekonomik gelisme konusunda ekili bir ihracat faktorii olarak degerlendirmelerini

saglamaktadir.

2.2.1. ic ve dis turizm talebinin yapis

Herhangi bir tlke igin toplam turizm talebi yerli ve uluslararasi turizm talepleri olmak
iizere ikiye ayrilarak incelenmektedir. Dolayisiyla, bu boliimde Tiirkiye’ye yonelik i¢ ve dis

talepleri dikkate alinarak incelenmistir.

Bhttps://yigm.kth.gov.tr/TR-45733/ulkemizde-illere-ve-yillara-gore-mavi-bayrak-plaj-marin-.html ~ (Erisim
tarihi: 30.12.2020)
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Tablo 2.3. Tiirkiye’ye gelen ziyaretgilerin yillara ve aylara gore dagihm (Turizm Istatistikleri, 2020)

Yillar (Ocak-Aralik) % Degisim orani
Aylar 2018 2019 2020 2019/2018 2020/2019
Ocak 1892 737 1999 642 2 287010 5,65 14,37 artis
Subat 1932 686 2113909 2196 453 9,38 3,90 artis
Mart 2581 201 2 746 159 968 537 6,39 -64,73 diistis
Nisan 3212476 3809 819 24 238 18,59 -99,36 diistis
Mayis 4 206 437 4512 020 29 829 7,26 -99,34 diistis
Haziran 5091 496 5969 981 295 840 17,25 -95,04 diistis
Temmuz 6531670 7413 887 1381 804 13,51 -81,36 diistis
Agustos 6 158 597 7 016 330 2192 251 13,93 -68,76 diistis
Eylul 5425 845 5982 789 2534376 10,26 -57,64 diistis
Ekim 4238 873 4818 001 1998 465 13,66 -58,52 diisiis
Kasim 2 405 758 2693151 1064 298 11,95 -60,48 diistis
Arahk 2434 816 2671511 990 896 9,72 -62,91 diistis
Toplam 46 112 592 51 747 199 15 963 997 12,22 -69,15 diistis

Tabloda sunuldugu iizere, 2019 yilinda 6nceki yila gére her bir ayda artis gérilmiistiir.
2020 yilinda ise Covid-19 salgii nedeniyle bu gostergeler biiyiik olclide azalmistir. Bazi
aylarda degisim oran1 %99’a kadar azalma gostermistir. Genel olarak, Tirkiye’de turizm
talebi mevsimsel 6zellige sahip ve gelen ziyaretgilerin aylara gore dagilimima bakildiginda,
Mayis-Eyliil aylarinda talebin arttig1 goriilmektedir.

Tirkiye, 2020 yilinda en ¢ok ziyaret¢i kabul ettigi iilkeler sirasiyla; Rusya, Bulgaristan,
Almanya, Ukrayna, Ingiltere, Giircistan, iran, Irak ve Fransa olmustur. Bu donemde turistler
sayisinda diisiis yasanmasina ragmen lilkenin ana pazarlarindaki siralamada bir degisiklik

yasanmamigtir.
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Sekil 2.2. 2020 Ocak-Kasim doneminde en ¢ok ziyaret¢i gonderen 10 Pazar (Turizm Istatistikleri, 2020)

Tirkiye yabanci turistlerin yani sira yurtdisinda ikamet eden Tiirkiye vatandaslari
tarafindan da ziyaret edilmektedir. 2020 yilinin Ocak-Eyliil aylarinda yurt disindan tilkeye
gelen vatandaslar sayis1 2.451.749 olmustur. Onceki yilin ayni donemine gore %52.27
oraninda azalma yasanmistir. 2020 yili Ocak-Kasim doneminde iilkeye gelen toplam
ziyaretci sayis1 14,4 milyona ¢ikmustir (Turizm Istatistikleri, 2020).

Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaretci kabul eden sehirlerinden biri Istanbul 2020 y1lmm Ocak-
Kasim déoneminde onceki yila gére %66,6 oraninda diisiisle 4,5 milyonun iizerinde ziyaretci
agirlamistir. Ziyaretgi agirlamada 2.siraya yerlesen, turizm agisindan Tiirkiye’nin en dnemli
destinasyonu Antalya ise, 2020 yilmin Ocak-Kasim doneminde Onceki yila gbre %78,8

oraninda diisiisle 3,1 milyonun iizerinde ziyaretci kabul etmistir (Turizm Istatistikleri, 2020).

2.2.2. Turizm geliri

Turizmin Ulke ekonomisi Uzerindeki ekonomik etkisi, turizm ihracat1 ve ithalatiin
irettigi, lilkeden iilkeye yonlendirilen nakit akiglarmin gostergeleriyle ortaya ¢ikmaktadir
(Boldureva, 2018). Turizm hizmetlerinin ihracatindan elde edilen gelirin ¢ogu, yabanci
turistlerden ve ev sahibi llkedeki ulasim gibi hizmetlerden gelmektedir. Bir tilkenin turist
ithalati, vatandaslarinin yurtdisina seyahat i¢in harcadiklar1 parayi, seyahat masraflarini ve
ev sahibi lilkelerdeki diger hizmetleri ve turizmdeki yabanci yatirimeilara temettii 6demesini
icermektedir. Bir tilkenin turizm hizmetleri ihracatindan elde ettigi gelir ile turizm hizmetleri
ithalatinin degeri arasindaki fark, negatif (acik) veya pozitif olabilen turizm 6demeler

dengesini temsil etmektedir (Boldureva, 2018).
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2019 yilinda Tiirkiye nin GSYIH igindeki turizm pay1 %4,6 ve nakit hacmi 34,5 milyar
dolar olmustur. 2020 yilinda ise Covid-19 salginindan dolay1 turizm geliri 12,1 milyar dolara
kadar azalmistir. Bu azalma egilimi turizm gelirinin GSYIH icindeki payr ve turizm
giderlerinde de gorilmektedir (Turizm istatistikleri, 2020). Asagidaki tabloda son yillarda

iilkedeki turizm sektoriinde kaydedilen gelirle ilgili veriler sunulmaktadir.

Tablo 2.4. Turizm geliri, turizm gideri, ortalama harcamann yillara gore dagihm (http-19)

2016 2017 2018 2019 2020
Turizm geliri (1000$) 22.107.440 | 26.283.656 | 29.512.926 | 34.520.332 | 12.059.320
Ortalama harcama ($)
Yabanci ziyaretgiler 633 630 617 642 716
Vatandaslar 978 903 801 796 926
Turizm gelirinin GSYIH 2,6 3.1 3.8 4.6 -
icindeki pay1 (%)
Turizm gideri (milyon $) 5.050 5.137 4.896 4.404 1.105
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Sekil 2.3. Tiirkiye'de 2016-2020 yillarindaki turizm geliri (http-19)

19

Tiirkiye’de turizm geliri ile ilgili bilgiler “Cikis Yapan Yabanci Ziyaretciler Anketi
sonucunda elde edilmektedir. Bu ankete gore, turizmden elde edilen gelir 2019 yilina kadar
devamli artig gosterirken (2017 yilinda %18,9, 2018 yilinda %12,3, 2019 yilinda ise %17
oranlarinda artig), 2020 yilinda diinya capinda yayilan, diinya turizm sektoriinii olumsuz

yonde etkileyen yeni tip Covid-19 salgini nedeniyle %65,1 oraninda diislis gostermistir.

Phttps://yigm.kth.gov.tr/TR-201116/turizm-gelirleri-ve-giderleri.ntml (Erisim tarihi: 05.01.2021)
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2.3. Kazakistan turistleri talebinin incelenmesi

Kazakistan’m turizm talebinin yapisi, diinya turizminde oldugu gibi i¢ turizm, dis aktif
turizm ve dis pasif turizm olmak iizere ii¢ bilesenden olusmaktadir. Ulkenin turizm sektorii
gelisimini degerlendirmek amaciyla bu bilesenlerin rakamsal durumlarinin incelenmesi
gerekmektedir. Genel olarak, turizm talebini turist sayisi belirlemektedir. Asagida genel

olarak KC'nde 2019 yil1 turizm tiiriine gore hizmet verilen ziyaret¢i sayisi sunulmaktadir.

Tablo 2.5. Kazakistan Cumhuriyeti'nde 2019 yili turizm tiirlerine gore hizmet verilen ziyaretci sayisi (bin

kisi) (KCIA, 2020)

i¢ turizm Dis Aktif Turizm Dis Pasif Turizm
Kpnaklama 1§letmelerl 5.286.8 9798 )
hizmet veren turistler
Sar}atoryumlar hizmet veren 3121 12 )
turistler
Qzel korunan dogal alanlar 1.058,6 443,0 }
hizmet veren turistler
Toplam 6.657,5 8.515,0 10.707,3

2.3.1. I¢ turizm talebinin yapisi
Aslanovna’ya (2009) gore, i¢ turizm talebi, turistlerin kendi Ulkeleri icinde tatil,
dinlenme-eglenme vb. amaglarla seyahat etmeleri ya da seyahat etme isteginde
bulunmalaridir. Herhangi bir iilke i¢in i¢ turizminin gelistirilmesi biiyilik bir 6neme sahiptir.
Pasaport, yabanci dil, vize ve doviz gerektirmeyen bu turizm tirinin ekonomiye doviz
getirici etkisi yok, ancak asagidaki gibi bir dizi avantajlara sahiptir:
— Gelismis turizm altyapismin olusumu Ve turizmle iliskin sanayilerin gelistirilmesi;
— Belirli bir turizm iriiniiniin olusturulmasi i¢in tam Ol¢ekli sosyal ve pazarlama
arastirmalarinin yapilmasi;
— Yeni istihdam yaratilmas;
— Konaklama sektoriiniin gelistirilmesi (Aslanovna, 2009).
Kazakistan’da 2019 yil1 verilerine gore, i¢ turizmden yararlanan turistler sayis1 6.657,5
bin turist olmus ve dnceki yil ile karsilastirildiginda %11’e artis gdstermistir (KCIA, 2020).
Asagidaki sekilde i¢ turizmden yararlanan turistler sayisinin hizmet veren isletmelere gore

dagilimi verilmistir.
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# Konaklama isletmeleri
® Sanatoryum tesisleri

i Ozel koruma alanlari

Sekil 2.4. I¢c turizmden yararlanan turistler sayisinin hizmet veren isletmelere gore dagilimi (KCIA, 2020)

Sekil 2.4’e gore, i¢ turizmi turistlerinin %79’u, yani 5686,8 bin kisi konaklama
isletmelerin hizmetinden yararlanmistir. Ozel koruma alanlart ig turistlerin %16’sma, 1058,6
bin kisiye hizmet vermisse, kalan %5°1, 312,1 bin kisi sanatoryum tesisleri hizmetlerinden
yararlanmistir. Turistlere hizmet veren isletmelerin biiylik cogunlugunu olusturan konaklama
isletmelerinin hizmetlerinden yararlanan i¢ turizm boyunca turistler sayisimmi son yillarda

Kazakistan’in bolgelerine gore dagilimi Tablo 2.6’da sunulmustur.

Tablo 2.6. Konaklama isletmeleri tarafindan i¢ turizm boyunca hizmet verilen turistlerin bolgelere gore

dagilinn (bin kisi) (KCiA, 2020)

2016 2017 2018 2019
Kazakistan Cumhuriyeti 3.495.267 4.387.495 4.695.942 5.286.782
Akmola eyaleti 287.830 324.164 324.951 376.434
Aktobe eyaleti 74.421 90.550 112.150 118.980
Almati eyaleti 433.325 701.336 805.836 829.431
Atirau eyaleti 141.943 128.823 141.914 175.088
Bat1 Kazakistan eyaleti 72.783 90.906 79.749 85.635
Jambul eyaleti 88.231 101.170 116.996 139.260
Karagand eyaleti 223.751 271.682 260.895 298.465
Kostanay eyaleti 134.479 174.125 192.845 215.129
Kizilorda eyaleti 46.546 56.019 60.120 75.198
Mangustau eyaleti 163.967 177.178 212.078 225.125
Pavlodar eyaleti 105.492 137.223 139.967 135.963
Kuzey Kazakistan eyaleti 85.958 112.423 115.274 117.811
Turkestan eyaleti 84.113 104.726 145.277 161.262
Dogu Kazakistan eyaleti 438.415 462.980 536.184 582.948
Nur-Sultan sehri 527.576 695.048 575.906 635.571
Almat: sehri 485.080 616.235 719.854 898.531
Cimkent sehri 101.357 142.907 155.946 215.951
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Tabloya gore, son yillarda i¢ turizmi turistlerin sayisinda devaml artig goriilmiistiir.
Turistler sayis1 2018 yilinda 6nceki yil ile karsilastirildiginda %7’ye, 2019 yilinda ise
%12.6’ya ylikselmistir. 2019 yil verilerine gore, en ¢ok Almati sehri, toplam turistlerin
%17°ni, Almat1 eyaleti %15.7’ni, Nur-Sultan sehri %12°ni ve Dogu Kazakistan eyaleti
%]11’ni agirlamistir. Bu dort bolgedeki konaklama tesisleri tiim turistlerin yarisindan
fazlasina hizmet sunmustur. Genel olarak, konaklama tesisleri hizmetlerinden yararlanan ig

turizm turistlerinin sayisi1 iilke bolgelerine gore ylikselme egilimine sahiptir.

2.3.2. D1s turizm talebinin yapisi

Kazakistan Cumhuriyeti’nin Istatistik Ajansi verilerine gore, 2019 yilinda toplam
19222,3 bin dis turizm boyunca turistler kaydedilmistir. Onun, %55.7’s1, yani 10.707,3 bin
turist baska tilkelere seyahat eden Kazakistan vatandaslaridir. Kalan 8.515,0 bin turist ise
ulkeyi ziyaret eden yabanci, dis aktif turistlerdir. 2019’da konaklama isletmelerinin

hizmetlerinden faydalanan yabanci turistler 979.781 kisiyi olusturmustur (KCIA, 2020).

Tablo 2.7. Konaklama isletmeleri tarafindan dis aktif turizm boyunca hizmet verilen turistlerin bolgelere
gore dagilimi (KCIA, 2020)

2016 2017 2018 2019
Kazakistan Cumhuriyeti 722.515 891.911 830.922 979.781
Akmola eyaleti 12.609 17.235 13.747 18.501
Aktobe eyaleti 10.323 9.900 12.251 14.437
Almati eyaleti 1.914 2.327 3.958 4.751
Atirau eyaleti 58.060 55.530 67.146 74.678
Bat1 Kazakistan eyaleti 14.085 21.415 20.937 21.361
Jambul eyaleti 2.545 2.742 3.940 4.721
Karagand eyaleti 17.509 20.827 19.804 21.198
Kostanay eyaleti 12.111 18.049 20.408 22.435
Kizilorda eyaleti 2.939 3.173 3.396 3.816
Mangustay eyaleti 28.114 28.726 28.720 25.713
Pavlodar eyaleti 8.565 10.262 10.570 11.326
Kuzey Kazakistan eyaleti 5.058 8.424 11.466 12.021
Turkistan eyaleti 4.057 5.102 6.847 6.182
Dogu Kazakistan eyaleti 22.463 23.177 28.846 29.741
Nur-Sultan sehri 205.188 294.157 191.681 236.280
Almat: sehri 307.987 353.626 365.137 435.699
Cimkent sehri 8.9888 17.239 22.068 33.362
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Tablo verilerine gore, tlke genelinde dis aktif turizm boyunca hizmet verilen turistler
sayis1 2018 yilinda dnceki yila gore %6.8’e azalmistir, ancak 2019 yilinda bu gosterge tekrar
%17.9’a yiikselmistir. 2019 yilinda Turkistan eyaleti (-%9.7) ve Mangustay (-%10.5)
eyaletleri haricinde, iilkenin diger bolgelerinde dis aktif turizm boyunca turistler sayisinda
devamli artis gorillmistiir. Tim turistlerin %44.5°1 Almat1 sehrinde ve %24.1°1 Nur-Sultan

sehirlerinde yer alan konaklama tesislerinde hizmet gérmiistiir (KCIA, 2020).

2.3.2.1. Dis aktif ve pasif turizm boyunca turistlerin dagilimi

Asagidaki tabloda yabanci vatandaslarin Kazakistan’a gelisi ve Ulke vatandaglarmin

yurtdisma gidisi, yani dis aktif ve dis pasif turizm boyunca turistlerin sayis1 verilmistir.

Tablo 2.8. Dis aktif ve dis pasif turizm boyunca turistlerin sayis1 (KCIiA, 2020)

Dis Aktif ve Dis Pasif Turizm BDT ulkeleri BDT hari¢c | Toplam
diger iilkeler

Kazakistan’a gelen turistler sayisi (ikamet icin 7.818.399 696.590 8.514.989

gelenler harig)

Yurtdisina giden Kazakistan vatandaslari 9.484.630 1.222.640 10.707.270

(ikamet icin gidenler haric)

Tablo 2.8’de gosterildigi gibi, ikamet i¢in gelenler hari¢, Kazakistan’a turistlerin
cogunlukla BDT filkelerinden geldikleri goriilmektedir. Bu turistler Kazakistan’a gelen
toplam turistlerin %91.8’ni olusturmaktadir. Benzer sekilde Kazakistan vatandaslarinin da

seyahat icin BDT ilkelerini tercih ettikleri goriilmektedir (KCiA, 2020).

1% H Rusya
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7% H Kirgizstan

i Ozbekistan

H Tajikistan

i Almanya

¥ Cin

M Turkiye

M Diger iilkeler

Sekil 2.5. Ulkeler iizerinde Kazakistan'a gelen yabanci turistler sayisi (%) (KCIA, 2020)
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Sekilde de goriildiigii gibi Kazakistan’a ziyaretciler daha cok Ozbekistan, Kirgizistan,
Rusya, Tacikistan, Almanya, Cin ve Tiirkiye iilkelerinden gelmektedir. Diger iilkelerden
gelenler sayist tiim turistlerin %8’ni (698.914) olusturmaktadir. Yabanci ziyaretgiler
siralamasinda ilk siray1 %42 ile Ozbekistan alirken, ikinci sirada Rusya (%22, 1.872.232)
ticlincti sirada ise Kirgizistan (%18, 1.494.410) yer almistir. BDT iilkelerinden hari¢ Tiirkiye
(%1.4, 121.523) ve Almanya (%1.2, 101.457) 6nde gelmektedir. Ziyaretgilerin %0,9’u Cinli
turistlerden olugsmaktadir (KCIA, 2020).

2.3.2.2. Kazak turistlerinin ziyaret ettigi iilkeler

2019 yil1 verilerine gore, Kazakistan vatandaslarindan BDT iilkelerine gidenler sayis1
baska iilkeleri tercih edenler sayisindan oldukca ¢oktur. BDT iilkelerine 9.476.722 turist
gitmisse, diger tilkelere 1.230.548 kisi gitmis ve tiim dis pasif turizm boyunca turistlerin
sadece %11.5’ni olusturmustur. Asagidaki sekilde, Kazakistan vatandaslarinin ziyaret

ettikleri tilkeler ile ilgili bilgiler sunulmustur.

29 1% 2% 4% M Rusya

4%

M Kirgizistan
i Ozbekistan
M Turkiye
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u Diger Ulkeler

Sekil 2.6. Baska iilkelere giden Kazakistan vatandaslarinin sayist (%) (KCIA, 2020)

En ¢ok tercih edilen iilke Rusya, %39’u, ikinci sirada Kirgizistan %26 (2.739.308),
ficiincii ise Ozbekistan %22 (2.402.460) iilkeleridir. Diger iilkelerden Cin (%2.2, 209.155),
BAE (%1.9, 180.251) ve Misir (%1.6, 151.457) o6nde gelmektedirler. Kazakistan turistleri
tercihlerine gore Tirkiye Cumhuriyeti turistik destinasyon olarak (%4.1, 392.012) dérdincu
sirada yer almaktadir (KCIA, 2020).
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2.4. Turkiye’yi ziyaret eden Kazakistan turistleri

Tiirkiye, Kazakistanlilar i¢in ana turizm merkezidir ve lkeyi ziyaret eden Kazakistan
vatandaglarinim sayis1 yillara gore artis egilimine sahiptir. Asagidaki sekilde bes yil boyunca

Tiirkiye’yi ziyaret eden Kazakistan vatandaslarinin dagilimi gosterilmistir.
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Sekil 2.7. Tiirkiye'yi ziyaret eden Kazakistan vatandagslar: (Turizm Istatistikleri, 2020)

Sekilde goriildiigi tizere, 2017 yilinda %67,7 (+162.642) oraninda, 2018 yilinda %5,9
oraninda (+24.086), 2019 yilinda %6,7 (+28.808) oraninda artis gosterirken, 2020 yilinda
Covid-19 salgini nedeniyle %69,9 (-318.511) oraninda azalmistir. 2020 yilinda Kazakistanl
turistler Tiirkiye’ye gelen tiim turistlerin %1.08’ni olusturmustur. Boylece Tiirkiye’yi ziyaret
eden Kazakistan vatandaglarinin sayisi genel olarak, 2020 yili haric devamli artig

gostermistir.

2.4.1. Ziyaret edilen bolgeler ve ana turizm tarleri

Tiirkiye essiz bir turizm ve rekreasyon potansiyeline sahiptir; topraklarinda 6nemli
dogal kaynaklar, tarihi miras nesneleri bulunmaktadir. Ulke Marmara, Ege, Karadeniz,
Akdeniz olmak (zere dort denizle cevrilidir. Bu da iilkede gesitli turizm tiirlerinin
gelismesine olanak saglamaktadir. Kazak turistleri arasinda en sevilen turizm tirl deniz-
kum-giines turizmi, bolge ise Akdeniz turizminin merkezi sayilan Antalya bolgesidir
(Kuksova, 2014). Antalya sahili, Tekirova'dan Alanya'ya kadar ¢ok sayida plajlardan
olusmakta ve en c¢evre dostu olarak kabul edildikleri i¢in her yil sadece kazaklar1 degil

diinyanin her yerinden turistleri cezbetmektedir.
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Antalya'nin baglica turistik bolgeleri Alanya, Side, Belek, Aksu, Kemer, Camyuva,

Tekirova'dir. Tiim bdlgelerin kendine 6zgu 6zellikleri bulunmakta ve asagidaki tabloda

kazaklarin Antalya’da en ¢ok ziyaret ettikleri bolgeler ve bolge 6zellikleri sunulmustur.

Tablo 2.9. Turkiye tatil bélgelerinin dzellikleri: Antalya sahili (Kuksova, 2014)

Ozellikler Alanya Kemer Belek Side Antalya
Tatil tard Ekonomik tatil | Orta smif igin Elit tatil Herkes icin | Ekonomik tatil
ve aligveris demokratik demokratik ve aligveris
dinlenme dinlenme
Tatil Deniz, kum, | Yesil manzara, | VIP hizmetler, | Beyaz =~ kum | Gece kulpleri
beklentileri giines; sayisiz  koy, | yesil otel | plajlar, yesil | ve dikkanlar
minimum kuliip diskolar1 | manzarasi, otel manzarasi
butceyle - | ve dikkénlar, | ekolojik ¢am
dengeli bir | mandalina bahceleri
hizmet seti bahceleri
Popller gezi | Alanya'da gezi | Kursunlu Suluada adasi, | Yunan-Romen | Sehir, antik ve
yerleri turlar1, korsan | selalesi, Buggy safarisi, | donemi ve | orta ¢ag kiiltiir
magaralari, Aspendos ve | Pelvis Bergama anitlarini
Manavgat Phaselis'in Kanyonu krallig sokaklarin
selalesi antik  mimari doéneminin oryantal
anitlari binalar1 tadiyla
birlestirmekte
Spor hizmetler | Parasailing (tekne + parasiit), rafting, Jet Ski ve bisiklet, Riizgar Sorfii, dalig

Kazak turistleri arasinda tercih edilen, Tiirkiye’nin 6nemli turizm bélgelerinden biri,
topraklarmin biiylik kismi1 Ege Bolgesinde, kiigiik bir kismi ise Akdeniz Bolgesinde yer alan
Mugla ili, deniz-kum-giines ile birlikte, antik medeniyetin eserleri ile zenginlesen kiiltiir
mirasma sahiptir. Mugla’nin uluslararasi varig noktalar1 agisindan ilk tercih siralarinda yer
almamasma ragmen, Fethiye, Bodrum, Marmaris gibi il¢elerin diinyanin 6nemli turizm
destinasyonlar1 olmalar1 biiyiik bir potansiyel yaratmaktadir (Baldemir ve Kurnaz, 2013).

Gizemli ve gorkemli, giiriiltiilii ve inanilmaz derecede giizel olan, tlim dlinya gozlerini
tizerine ceken Istanbul, kazaklar icin de gezmek icin ilk tercih sirasindaki sehirlerdendir. Bu
sehirde kiiltlir turizmi h&kimdir. Kalabalik, kaynayan anakent, zamanlarin ve kiiltiirlerin
karist1g1 inanilmaz bir diinyaya yavas yavas dalmak i¢in tefekkiir sehir olan Istanbul, Avrupa
ile Asya arasinda, geleneksel Dogu ile modern Bat1 arasinda bir kdpriidiir.

Kazak turistleri tarafindan tercih edilen diger bir bolge Kapadokya, llkedeki eko
turizmin ana merkezi olarak kabul edilmektedir. Cok sayida magara, yeralt1 devletleri, giizel
manzaralar eko turist tizerinde silinmez bir izlenim birakabilmektedir. Tirkiye’nin

merkezinde yer alan Antik Kapadokya, inanilmaz manzaralar1 ile tnlGdur (Kuksova, 2014).
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2.4.2. Ulasim tercihleri

Ulasim hizmetleri, tur fiyat1 yapisindaki ana payr olusturan turizmin baglica
hizmetlerinden biridir. Turkiye turizminin ulastirma altyapisini; kara yollar, demir yollari, su
ulagim hatlar1 ve hava yollar1 olusturmaktadir. Asagidaki tabloda 2020 yilinda Tiirkiye’ye

gelen kazak ziyaretgilerinin ulasim tercihlerine gére dagilimi sunulmustur.

Tablo 2.10. Tiirkiye’ye gelen kazak ziyaretcilerinin ulasim tercihlerine gore dagilinm (Ti, 2020)

Ulasim yollar
Deniz yolu Hava yolu Kara yol Demir yolu
Ziyaretci sayisi 305 133271 3630 7

Tabloda gosterildigi gibi ve iilkelerin cografi 6zelliklerine gore Kazakistan’dan
Tiirkiye’ye en ¢ok (%97,1) hava yollar1 ile ulasim saglanmaktadir. Kara yollar tim ulasim

yollarmin %2,6’sin1 olusturmaktadir.

2.4.3. Siir kapilar:

Kazakistan ziyaretcileri Tiirkiye smirmi en ¢ok 2 smir kapisindan gegmektedir. Bu
Istanbul ve Antalya bdlgeleridir. 2020 yilinda bu bdlgelerden gecen ziyaretgi oranlar:

asagidaki sekilde sunulmustur.

Diger bolgeler

Sekil 2.8. Tiirkiye ye gelen kazak ziyaretcilerinin sinir kapilarina gore dagilimi (TI, 2020)

Istanbul bolgesi tiim smir kapilarmin %67°ni (91.627 ziyaretci), Antalya bolgesi

%29’unu, diger bolgeler ise kalan %4 ’nii olusturmaktadir.
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2.5. COVID-19 salgininin Tiirkiye turizmi iizerine etkisi

Her yil birbirinden farkli olan turizm endiistrisi 2020 yilinda biiylik dalgalanmalar
yasamaya baslamistir. Cin’in Vuhan sehrinde ortaya ¢ikan COVID-19 yeni tip korona viriis
salgminim patlak vermesi nedeniyle turizm faaliyetlerinin duraklamasi ve turistlerin
hareketliliginin durmasi, sektorde krize yol acarak, diinya capmda yayilmaya baslayan
korona virls, turizmi buyik Olglide etkilemistir. Buna ek olarak, neredeyse tim dinyada
uygulanan karantina diinya ekonomisi ile birlikte tim sekt6rii de hala etkiledigi gibi turizmi
de etkilemektedir. Turizm sektOri savas, salgin, devrim vb. gibi dis degisikliklerine baska
sektorlerle karsilastirildiginda son derece duyarlidir. Herhangi bir kriz sonucunda turistlerin
destinasyonlara olan taleplerinin diisecegi ve ayni zamanda turizm gelirinin azalacagi

kaginilmazdir.
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Sekil 2.9. COVID-19 viriistiniin diinya ¢apinda yayilmast (http-20)

Dinya Turizm Orgiti, COVID-19 salginm 2020 yilin ilk ¢eyreginde uluslararasi
seyahatlerde %22'lik bir azalmaya yol agtigini ve bu y1l uluslararasi turist akiginin gegen yila
gore %60 ile %80 oraninda daha az olabilecegini belirtmistir. Orglt, turizm pazarmin,
smirlarin ne kadar uzun siire kapali olduguna ve kisitlamalarin yiiriirliikte olduguna bagl
olarak 910 milyar ile 1,2 trilyon dolar civarinda kaybedebilecegini, 100-120 milyon isin risk
altinda olacagini tahmin etmistir (http-21).

2https://novostipmr.com/ru/news/20-03-28/covid-19-porazil-uzhe-201-stranu-mira-0 (Erisim tarihi:
09.01.2012)

2https://www.iom.int/sites/default/files/our work/ICP/covid-19 analytical snapshots-

compiled_russian_translation.pdf (Erisim tarihi: 09.01.2021)
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Yeni tip korona viriis salgmi Tiirkiye turizmini de biiyiik 6l¢iide etkilemistir. TUrkiye,
13 Mart 2020 itibartyla 9 Avrupa iilkesine yonelik uguslar1 askiya alma karar1 almistir. 21
Mart 2020 itibariyla da Tiirkiye’den uguslarin yasaklandigi iilke sayis1 68 olmus ve Nisan
ayindan itibaren tim uguslar durdurulmustur (http-22). 2019 yilinda Tiirkiye’ye gelen
ziyaretci sayisi, 45.058.286 kisi olarak gergeklesmistir. Tirkiye’de Covid-19 vakasinin
goriildiigii ay olan Mart 2019°da gelen ziyaretci sayis1 2.232.358 kisi olarak gergeklesirken,
Nisan ayinda 3.293.176 Kisi olarak gergeklesmistir. 2020 yilinda ise toplam ziyaretgi sayisi
15.963.997 olup, %69,2 oraninda azalma gergeklesmistir (Turizm Istatistikleri, 2020). Mart
ve Nisan ayinda ziyaret¢i sayis1t Mayis, Haziran, Temmuz aylarina gore daha diisiik diizeyde
seyretse de salginin kontrol altma alinmamasi durumunda bu kayip artarak devam etmistir

ve 2020 yilinda turizmde 20 milyar dolarlik kayip yasanmistir.
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Sekil 2.10. Tiirkiye 've 2016-2020 yillart arasinda gelen turistler sayist (Turizm Istatistikleri, 2020)

Tirkiye’ye gelen yabanci ve yurt dig1 ikameti olan vatandaslar sayisinda 2019 yilina
kadar devamli artis gozlemlenirken, 2020 yilinda salgindan dolay1 yabanci turistlerde %71,7
oraninda, yurt dis1 ikameti olan vatandaslarda ise %50,2 azalma olmustur.

Krizler, turizm gibi talep esnekligi buyik sektorlerde daha etkin olmaktadir. Talebin
esnek olusu, turizmi Kkrizlerin olumsuz yansimalarinin en fazla goriildiigii sektorlerden birisi
haline donistiirmiistiir. Ulusal ve uluslararasi boyutlarda yasanan herhangi bir kriz ortami
(ekonomik, politik, dogal vb.) en ¢ok turizmi etkilemektedir. Turizmin ekonomiye katma
deger yaratan ozelligi, turizme dogrudan ve dolayli bagimli tiim sektorlere de yansimakta,

bdylece krizler tlkelerin mikro ve makro-ekonomik dengelerinde olumsuzluk yaratmaktadir.

22https://www.turizmgunlugu.com/2020/03/13/turkiyeden-ucus-yasagi-olan-ulkeler-coronavirus/ (Erigim
tarihi: 12.01.2021)
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I11. BOLUM

3. CEVRIMICI PLATFORMLARIN KAZAK TURISTLERIN KARARLARI
UZERINDEKI ETKIiSi

3.1. Arastirmanin énemi ve amaci

Bu aragtirmanin 0nemli 6zelligi dijital cagin getirdigi hiz ve yenilikler ile birlikte
hayatm neredeyse tiim alaninda kullanilmakta olan Internete dayali uygulamalarm
destinasyon pazarlamasindaki rolinun belirlenmesi ve turistlerin destinasyon segimlerine
olan etkisinin incelenmesidir. Literatiirlere bakildiginda giin gegtik¢e ¢evrimici pazarlama ve
tanitim ile ilgili yapilan ¢alismalarin arttig1 goriilmektedir ve her bir aragtirma bu hayatimiza
giren yeni kavramin anlamlandirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu aragtirmada turizm
sektoriindeki cevrimici tanitimin dnemi ve avantajlar1 anlasilacak, Internet dayalh turizm
pazarlamasindaki karsilagilabilecek zorluklar gozlenecektir.

Aragtirma gevrimigi pazarlama ve tanitim araglarmm (Sosyal Medya platformlari,
Internete dayali uygulamalar) destinasyon pazarlamasinda kullanimmi, &nemi ve
avantajlarin1 incelemeyi ve platformlarin Tiirkiye’yi ziyaret eden Kazakistan turistlerinin
destinasyon se¢im kararlarina, bilgi edinme, giiven ve karar verme siireglerine etkisini
aragtirmay1 amaclamaktadir. Arastirma sonunda elde edilecek sonuglar c¢evrimici
destinasyon pazarlamasi ve tanitimi ile ilgili isletmeleri ilgilendirebilecek ve cevrimici
tanitim platformlarini destinasyon pazarlamasi i¢in kullanip kullanmamalar ile ilgili bir

Oneri niteliginde olacaktir.

3.2. Arastirma konusu

Arastirma konusu Tiirkiye’yi ziyaret eden Kazakistan turistlerinin bilgi edinme, karar
verme slreclerinde etkilendikleri cevrimici platformlar1 ve platformlara olan tutumlarimni

incelemektedir.

3.3. Arastirma kisitlar

Arastirma kisitlarini ankete katilan 6rneklemi olusturan kazak turistleri ve arastirma

esnasinda verdikleri cevaplar olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgegin ¢aligmanin
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amacma uygun oldugu ve katilimei turistlerin arastirmanin anket kisminda verdikleri
cevaplarda samimi olduklar1 varsayilmaktadir.

Aragtirmanm baska bir smirliligi ise ankete katilimcilarin Kazakistanli turistler
olmasidir. Her iilke vatandaslarinin destinasyon se¢im kararlari ve bu konuya olan

yaklasimlar1 farklilik gosterebilmektedir.

3.4. YOontem

3.4.1. Arastirmanin Kapsami

Bu arastirmanin ana evreni ¢evrimigi tanitim platformlarindan yararlanan ve tatil i¢in
Tiirkiye’ye gelen Kazak turistleridir. Dolayisiyla arastirmanin yapilacagi yer Kazakistan
olarak belirlenmistir. Katilimcilar olarak Kazakistan’da yasayan ve Tiirkiye’ye tatil amacl
en az bir kere gelen kazak turistleri arastirma igin uygun goriilmiistiir. Calisma literatiir
taramasi ve analiz i¢in verilerin anket yolu ile toplanmasindan olugmaktadir.

Aragtirmanin kapsamini ¢ok buyik bir kitle olusturdugundan dolayi tamamina ulasmak
miimkiin degildir. Bu sebeple elde edilen veriler belli bir 6rneklem {lizerinden toplanmuistir.
Orneklemin secilmesinde cevrimici tanitim platformlarmi1 kullanan ve tatil amaciyla
Tirkiye’ye gelen Kazak turistlerin ¢rnekleme dahil edilebilmesi igin, ayrica gerekli
giivenilirlik derecesinin saglanmasi i¢in kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Bu yontem, arastirma icin gerekli bilgiyi saglamaya hazir ve uygun kisilerden verilerin
toplanmasini igermektedir.

Arastirmada ¢evrimigi ortamda ¢evrimici anket yontemi kullanilarak sorular Google
Forms iizerinden hazirlanarak veriler elde edilmistir ve elde edilen cevaplar ile veri seti
olusturulmustur. Anket teknigin segerek genis bir Ornekleme ulasilmis ve verilerin
degerlendirilmesinde giivenli sonuglara ulagsmak miimkiin olmustur. Anketin hazirlanma
stirecinde arastirma zeminin olusturma amaciyla literatiir taramasi yapilarak anket
olusturulmustur. Orneklemi olusturan katilimeilarin tiim sorulari cevaplamalarmi saglamak
icin zorunlu cevaplama segenegi kullanilmistir.

Arastirmaya dahil olan kisilere Google Forms iizerinde hazirlanmis anket formunun,
15 Haziran 2021 — 10 Agustos 2021 tarihlerinde Internet ve sosyal medya uzerinde

paylasilmasiyla birlikte, turist hesaplar1 olan KazakhstanTurkey
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(https://vk.com/kazakhsinturkey), Kazak turistleri @kazahi_v_turcii

(https://www.instagram.com/kazahi_v_turcii/), @kazakhsinturkey

(https://www.facebook.com/groups/kazakhsinturkey) hesaplarinda paylagimlar yapilarak

analiz icin gerekli olan 6rneklem sayisina ulagim saglanmustir.

Aragtirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmis ve IBM SPSS 26 programindan
yararlanilmistir. Anket yardimiyla katilimeilarin verdikleri yanitlar SPSS 26 programina
aktarilarak test edilmistir. Analiz kapsaminda arastirmada frekans tablolarma, sekillere yer
verilmistir. Katilimcilarin ~ ¢evrimigi  destinasyon tanitim platformlarmi  kullanim
aligkanliklarina iliskin tanimlayici istatistik kullanilmistir. Glvenilirlik analizi, Fark testleri
(Anova, Bagimsiz t testi), Faktor analizi, Korelasyon testleri yapilmis, bir bagimli ve iki
bagimsiz degiskenlerin iliskilerinin arastirilmasi amaciyla Regresyon modelinden
yararlanilmastir.

Arastirma kapsaminda hazirlanmis olan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci
béliimde katilimcilarm demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almistir. Ikinci boliimde
ise, cevrimici tanitim platformlarindan yararlanan ve tatil i¢in Tirkiye’yi ziyaret eden
Kazakistan vatandaslarinin ¢evrimici destinasyon tanitimi ve pazarlamasi faaliyetlerine
yonelik tutum ve destinasyon se¢im kararlarina olan etkisini belirlemeye yonelik ifadeler
(Dogan vd., 2018; Fotis vd., 2012; Cox vd., 2009; Eryilmaz ve Zengin, 2015; Narangajavana
vd., 2017; Binbasioglu ve Tiirk, 2018) ¢aligmalarindan alinmistir. Bu ifadeler katilimcilarin
cevrimici platformlar, sosyal medyalardan bilgi edinmelerini, elde edilen bilgilere olan

giivenlerini ve turistlerin destinasyon se¢im kararlarina etkilerini incelemistir.

3.4.2. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Arastirma esnasinda bircok kaynaktan yararlanilmistir. Arastrma konusu ile ilgili
ifadeleri iceren oOlgekler incelenmistir. Tek bir kaynaktan yararlanmak yerine bircok
kaynaklarin incelenmesinin aragtirmaya daha fazla katkida bulunacagi goriilmiistiir. Boylece
birden ¢ok kaynaklardan yararlanarak, ifadeler olusturulmustur. Anket ifadeleri Turkce
hazirlanarak, Rusga’ya ¢evrilmistir. Asagida sunulan tabloda anketin ikinci b61imu olusturan

ifadeler ve ifadelerin olusumunda desteklenen kaynaklar verilmistir.
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Tablo 3.1. Anket ifadeleri ve olgeklerin olusturuldugu kaynaklar

ifadeler Kaynaklar
Cevrimigi destinasyon tanitimi1 ve pazarlama faaliyetleri turizm | Dogan vd. 2018
isletmeleri ve destinasyonlarin taninmasina katki saglar
Gidecegim destinasyon hakkinda bilgi edinmekte cevrimici | Dogan vd. 2018
pazarlama faaliyetleri roliiniin biiyiik oldugunu diisiiniiyorum
Cevrimigi pazarlama faaliyetlerini sectigim destinasyonda gezilecek | Fotis vd.,2012; Cox vd.,
yerler, aktiviteler hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanirim 2009
Destinasyon ile ilgili giincel bilgi ve kampanyalar1 ¢evrimici tanitim | Eryilmaz ve Zengin, 2015
2| ve pazarlama faaliyetleri aracilifiyla 6grenirim
£ | Cevrimici pazarlama faaliyetleri, karar verme surecimde turizm | Dogan vd. 2018
@ | isletmeleri ve destinasyon ile ilgili bilgi alman saglar
E’ Cevrimigi pazarlama faaliyetleri yardimu ile destinasyon kultird ve | Olsen, 2019
M | yasam tarzi hakkinda bilgi edinirim
Cevrimigi tamitim ve pazarlama bilgilerinden yararlanarak, | Narangajavana vd., 2017
destinasyon ile ilgili beklenmedik bir durum ile karsilasma
olasiligim azalir
Karar verme siirecinde, gitmeyi planladigim destinasyon ile ilgili | Dogan vd. 2018
cevrimici platformlarda sorular sorarim
Gitmeyi segtigim destinasyonun iyi bir tercih oldugunu dogrulamak | Cox vd. 2009
icin cevrimici tanitim platformlarina bakarim
Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarina tatil destinasyon | Fotis vd. 2012
hakkidaki bilgiler baglammda geleneksel medyaya (televizyon,
radyo, sinema vb.) gére daha ¢ok glivenirim
Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarmdaki olumlu kullanict | Kitiik, 2016; Dogan vd.,
yorumlar1 s6z konusu destinasyona ve isletmeye giiven duymami | 2018
saglar
< | Belli bir destinasyon ile ilgili cevrimici destinasyon tanitim | Dogan vd. 2018
3 | platformlarinda yer alan bilgiye giiven duyarim
O | Belli bir destinasyon ile ilgili cevrimici destinasyon tamitim | Narangajavana vd., 2017
platformlarinda gordiigiim fotograflarin ve videolarin gercekle
ortlistiigiinii diigiiniiriim ve giiven duyarim
Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarinda miisteri ile etkilesim | Binbasioglu ve Tiirk, 2018
kuran turizm igletmelerine giiven duyarim
Turizm isletmelerinin sosyal medya platformlarinda paylasan | Kim vd., 2019
bilgilere glivenirim
Cevrimigi destinasyon tamitim platformlarina bakarak gidecegim | Dogan vd. 2018
destinasyona ve tatili nerede gegirecegime karar veririm
Turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin ¢evrimici tanitim | Eryilmaz ve Zengin, 2015
platformlarinda aktif olmalar1 ve sosyal medyay: etkin kullanmalari
secimimi olumlu etkiler
= | Karar verme stirecimde, tliketicilerin cevrimici destinasyon tanitim | Dogan vd. 2018
s | platformlarnda (6rn.  sosyal medya) tatilleri ile ilgili
x deneyimlerinden ve paylagimlarindan yararlanirim
Cevrimic¢i  destinasyon tanitim platformlari, gitmek istedigim | Dogan vd. 2018
destinasyon ile ilgili daha hizli karar vermemi saglar
Giin gectikce daha ¢ok insanmn, sosyal medya platformlarmndan | Dogan vd. 2018
yararlanarak tatil planlarin1 yapacagini ve destinasyon sececegini
diisiiniiyorum
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Arastirmada anketin ikinci kismini olusturan ifadeler toplamda 20 ifade olmak iizere
ti¢ farkl 6lgek altinda toplanmustir. Cevrimigi platformlarda destinasyon se¢iminde bilgi
edinmeye iligkin 9 ifade, gevrimigi platformlara duyulan giiven ile iliskin 6 ifade ve ¢evrimigi
tanitim platformlarmin turistlerin destinasyon secim kararlarina etkisine iligkin 5 ifade
bulunmaktadir. Anket ifadeleri 5°1i Likert tipi anket dl¢ceginden yararlanilarak hazirlanmistir.
Bu yaklasimin ii¢ avantaji vardir: (1) bu tiir 6l¢eklerin uygulanmasi kolay ve ucuzdur; (2)
cesitli yenilik baglamlarinda yenilikg¢iligi 6lgebilirler ve bu nedenle belirli bir yenilikle
karistirilma olasilig1 yoktur; (3) Likert tipi 6z bildirim 6l¢ekleri normalde yiiksek giivenirlige
sahiptir (Hurt vd., 1977). Ankete dahil olanlarm 1 — tamamen katilmiyorum, 2 —
katilmiyorum, 3 — ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 — katiliyorum, 5 —tamamen katiliyorum

araliklarinda katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir.

3.4.3. Arastirma hipotezleri

Bu ¢alismanin hipotezleri arastirmanin amaci ¢ercevesinde degiskenler arasi anlamli
fark olduklar1 kabul edilerek olusturulmustur. Dolayisiyla, arastirma 7 tane hipotezden

olusmakta ve bu hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Katilimeilarm ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Hia: Bilgi edinme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon
secim kararlarina etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hip: Gliven 6lgeginin ¢cevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini 0lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hic: Karar verme 6lg¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarma etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimeilar cevaplarinda yas grubuna gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Hz: Katilimeilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarma etkisini 6l¢en ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

H2a: Bilgi edinme 6lgeginin gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarma etkisini Olgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hab: Giiven 6lgeginin ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlariin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Hac: Karar verme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarma etkisini Olgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hz: Katilimeilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon segim
kararlarma etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Hsa: Bilgi edinme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarin destinasyon
se¢im kararlarma etkisini 6l¢en ifadelereverilen katilimeilar cevaplarinda egitim durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hab: Gliven 6l¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda egitim durumlarma gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsc: Karar verme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini 6l¢en ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda egitim durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimeilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarma etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Haa: Bilgi edinme 6l¢eginin gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarma etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimeilar cevaplarinda mesleklerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Hap: Giiven 6lgeginin ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon segim
kararlarma etkisini Ol¢en ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hac: Karar verme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarmna etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimeilar cevaplarinda mesleklerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimeilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarina etkisini 0lcen ifadelere verilen cevaplarinda medeni durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Hsa: Bilgi edinme 6lgeginin gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarina etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsb: Giiven 6lgeginin ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlariin destinasyon segim
kararlarma etkisini 6l¢en ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsc: Karar verme 6lgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarina etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

He: Cevrimici destinasyon tanitim platformlarmnin bilgi edinme amaciyla kullanilmasi,
katilimcilarin destinasyon se¢im kararlarini olumlu etkilemektedir.

H7z: Cevrimici destinasyon tanitim platformlarina duyulan giiven, katilimcilarin

destinasyon sec¢im kararlarmi olumlu etkilemektedir.

3.5. Arastirma bulgular ve yorumlar
3.5.1. Demografik 6zellikler

Aragtirma siiresince Google Forms iizerinden yapilan anket 342 kisi tarafindan
cevaplandirilmistir. Anket ¢aligmasina dahil olan katilimcilarin demografik ozellikleri ile

ilgili veriler agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 3.2. Arastirma katihmcilarinin demografik 6zellikleri

Degiskenler Gruplar N Yuzde, %
Yas grubu 25 ve alt1 97 28,4
26-35 87 25,4
36-45 67 16,4
46-55 56 19,6
56 ve Uzeri 35 10,2
Cinsiyet Kadmn 193 56,4
Erkek 149 43,6
Egitim durumu Ortaokul 8 2,3
Lise 19 5,6
Lisans 165 48,2
Yiuksek Lisans 130 38
Doktora 20 5,8
Meslek Ogrenci 50 14,6
Kamu ¢aligani 97 28,4
Ozel sektor galisani 89 26
[s sahibi 50 14,6
Issiz 7 2
Diger 49 14,3
Medeni durumu Bekar 113 33
Evli 212 62
Bosanmig/dul 17 5

Yas grubu incelendiginde katilimcilarim %28,4’nii (97) 25 yas ve altinda olanlarin
olusturdugu goriilmektedir. %25,4°1 (87) 26 — 35 yas, %16,4°1 (67) 36 — 45 yas, %19,6’s1
(56) 46 — 55 yas araliginda olanlardir. Katilimeilarin %10,2°n1 56 yas ve iizerinde olan
turistler olusturmaktadir.

Ankete dahil olanlarin %56,4’t (193) kadin ve %43,6’s1 (149) erkeklerdir. Onlarin
%33’ni (113) evliler %62°ni (212) bekar ve %5’ni (17) bosanmis veya dul kisiler
olugturmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu dagilimina gore, %48,2°1 (165) lisans
mezunlar1 iken, %38°1 (130) yiiksek lisans, %5,8°1 (20) doktora ve kalan %2,3’ii (8) ortaokul
mezunlaridir.

Katilimcilarin meslek dagilimlarma bakildiginda 28,4’tintin (97) kamu calisanlar1
oldugu goriiliirken, %26’sinn (89) 6zel sektdr ¢alisanlari, %14,6’smin (50) d6grenci ve ayn1
sayida (50) is sahipleri oldugu goriilmektedir. Tiim katilimeilarin kalan %14,3°n1 (49) ise,

ankette sunulan segeneklerden farkli bir mesleklere sahip olduklari goriilmektedir.
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3.5.2. Katihmecilarin ¢evrimigi  destinasyon tamitim platformlarim  kullanim

aliskanhklarina iliskin tammmlayici bulgular

Bu bolumde katilimcilarn gevrimigi destinasyon tanitim platformlarmi kullanim
aligkanliklarina iligkin tanmmlayici bulgular incelenmistir. Katilimcilarin  destinasyon
seciminde cevrimigi destinasyon tanitim araglarmi kullanimi, sosyal medya platformlarimni
kullanimi, destinasyon kararlarini etkileyebilecek sosyal medya platformlari, destinasyon
secim kararlarmi etkileyebilecek paylasimlar, daha c¢ok giivendikleri paylasimlar

incelenmistir.

%5

M Evet

H Hayir

Sekil 3.1. Katilimcilarin destinasyon seciminde ¢evrimici destinasyon tanitum araclarini kullanimi

Katilimecilarm %95°1 (326) destinasyon segiminde cevrimici destinasyon tanitim
araglarindan yararlanirken, %5’i (16) destinasyon se¢iminde ¢evrimici destinasyon tanitim

araclarin kullanmamaktadirlar.

Tablo 3.3. Katihmcilarin kullandiklar: cevrimici destinasyon tamitim platformlar: dagilin

Degisken Secenekler N %
Cevrimigci destinasyon | Web siteler ve portallar 188 55
tanitim platformlar Sosyal Medya 255 74,6

Blog Pazarlama 44 12,9
Cevrimici Reklam 63 18,4
Cevrimici Seyahat Acenteleri 125 36,5
Cevrimici Ortamda Markalagma 32 9,4
Diger 122 35,7

Aragstirma katilimeilarinin %551 (188) ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarindan

web siteler ve portallar, %74,6’s1(255) sosyal medya, %12,9’u (44) blog pazarlama, %18,4’i
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(63) cevrimici reklam, %36,5’1 (125) gevrimigi seyahat acenteleri, 9,4’ (32) ¢evrimigi
ortamda markalasma araglarindan, 35,7°1 (122) ise seceneklerde sunulan platformlar disinda

destinasyon tanitim araglarindan kullanmaktadirlar.

i Evet
H Hayir

Sekil 3.2. Katilimcilarin sosyal medya kullanimi

Katilimcilarin %97,7°1 (334) sosyal medya platformlarin kullanirken, %2,3°1 (8) sosyal

medya platformlarm kullanmamaktadirlar.

Tablo 3.4. Katihmcilarin destinasyon secim kararlarini etkileyen sosyal medya platformlar: dagilinm

Degisken Secenekler N %
Sosyal medya | Facebook 175 51,2
platformlari Instagram 287 83,9

Twitter 67 19,6
Youtube 268 78,4
Pinterest 6 1,8
Bloglar 56 16,4
Diger 113 33

Arastirma katilimcilarinin %51,2°si (175) destinasyon se¢iminde sosyal medya
platformlarindan Facebook, %83,9°u (287) Instagram, %19,6’s1 (67) Twitter, %78,4’1 (268)
Youtube, %1,8’1(6) Pinterest, 16,4’{i (56) bloglar gibi sosyal medya platformlarindan, %33’
(113) ise seceneklerde sunulan platformlardan baska sosyal medya platformlarindan

etkilenmektedir.

Tablo 3.5. Katithmcilarin destinasyon se¢im kararlarim etkileyen paylagimlar

Secenekler N %
Resmi web siteler 162 47,4
Yorum ve deneyimler 79 23,1
Sosyal Medya 51 14,9
Arkadas, aile paylagimlari 50 14,6
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Katilimcilarin destinasyon se¢im kararlarma %47,4 (162) oraninda resmi web
sitelerindeki paylasimlar, %23,1 (79) oraninda yorum ve deneyim paylasimlari, %14,9 (51)
oraninda sosyal medya paylasimlari ve %14,6 (50) oraninda katilimcilarin arkadas ve aile

paylagimlar1 etki gostermektedir.

Tablo 3.6. Katihmeilarin destinasyon segiminde daha ¢ok guvendikleri paylasimlar

Secenekler N %
Resmi web siteler 199 58,2
Yorum ve deneyimler 69 20,2
Sosyal Medya 18 5,3
Arkadas, aile paylagimlari 56 16,3

Anket katilimcilarmin destinasyon segiminde %58,2’si (199) resmi web sitelerin
paylagimlarina, %20,2’si (69) yorum ve deneyim paylasimlarina, %5,3’t (18) sosyal medya
paylagsimlarina ve %16,4’i (56) katilimcilarin arkadas ve aile paylasimlarina giiven

duymaktadir.

3.5.3. Guvenilirlik analizi

Cevrimigi platformlarda destinasyon se¢iminde bilgi edinmeye, ¢evrimigci platformlara
duyulan guivene ve ¢evrimici tanitim platformlarmin turistlerin destinasyon se¢im kararlarina
etkisine iliskin 6l¢eklerin kendi aralarindaki tutarliliklarin hesaplamak amaciyla Chronbach’s
Alpha katsayis1 degeri kullanilmistir. Chronbach’s Alpha degeri 6lgekler altindaki ifadelerin
toplam glvenirlik derecesinin gostergesidir. Giivenirlilik analizinde o Kkatsayismni
degerlendirmede birkag Olcitler bulunmaktadir: 0 < a < 0.40 — giivenilir degil, 0.40 < a <
0.60 — diistik giivenilirlik, 0.60 < a < 0.80 — oldukea giivenilir, 0.80 < a < 1.00 — yiksek

guvenilirlik.

Tablo 3.7. Olgeklerin giivenilirlik analizi (Chronbach’s Alpha)

Olgek Madde sayisi Chronbach’s Alpha
Bilgi edinme 9 ,948
Guven 6 ,950
Karar verme 5 ,945
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Yapilan analiz sonucunda, bilgi edinme 6l¢eginin Alpha degeri 0,948 oldugu, giiven
Olgeginin Alpha degeri 0,950 ve karar verme Olgeginin Alpha degeri 0,945 oldugu

gorilmektedir. Dolayisiyla, ti¢ 6lgekte de yiiksek giivenilirlik sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.8. Carpiklik ve Basiklik analizleri (Normallik Testi)

Olgekler Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)

Bilgi edinme -1,113 0,698
Ifadel -1,376 1,137
ffade2 -1,388 1,154
Ifade3 -1,173 0,720
Ifade4 -0,962 0,100
Tfades -1,244 0,741
Ifade6 -0,429 -0,806
ifade7 -0,310 -1,133
Ifade8 -0,397 -1,216
Ifade9 -0,919 -0,144

Glven -0,907 0,110
Ifadel0 -0,689 -0,513
ifadell -0,747 -0,276
Ifadel2 -0,673 -0,432
Ifadel3 -0,699 -0,404
Ifadel4 -0,932 -0,003
Ifadel5 -0,729 -0,415

Karar verme -1,299 0,807
fadel6 -0,858 -0,229
Ifadel7 -1,018 0,249
Ifadel8 -0,960 -0,047
Ifadel9 -1,116 0,249
Ifade20 -1,492 1,099

Arastirmada normallik testi %95 giiven derecesinde gerceklestirilmistir. Olgeklerle
iligkin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerinin -1,5 ile 1,5 araliginda
oldugunda normal dagilima sahip olduklari, belirtilen aralik disinda oldugu halinde ise
normal dagilima sahip olmadiklar1 kabul edilmektedir. Dolayisiyla, yapilan analizlere gore,
%095 giiven derecesinde bilgi edinme, giliven ve karar verme Olgeklerinin normal dagilima

sahip olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

3.5.4. Faktor analizi

Arastirmada faktor analizi katilimceilarin ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlarinin
destinasyon se¢im kararlara olan tutumlarmi 6lgen ifadelerin bilgi edinme, giiven ve karar

verme Olgekleri altinda dogru gruplarda toplandiklarini gérmek amaciyla uygulanmistir.
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Faktor analizinin uygunlugunu gérmek i¢cin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi

testi ve Bartlett kiiresellik testleri yapilmistir.

Tablo 3.9. Arastirma odl¢eklerine iliskin KMO ve Bartlett testleri

Kaiser-Meyer- Bartlett Testi Faktor Acgiklanan Kimilatif
OIKin Testi (Bartlett’s Test Yukleri Varyans (%) | Varyans (%)
(KMO) of Sphericity)
Bilgi edinme ,922 ,000 6,433 71,481 71,481
Glven ,931 ,000 4,813 80,213 80,213
Karar verme ,901 ,000 4,106 82,128 82,128

Faktor analizinin uygunlugunu gérmek igin uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerleri bilgi edinme dlceginde 0.922, giiven dlceginde 0.931 ve karar verme Glgeginde
0.901 olduklar1 goriilmektedir. Bu oranin %60 {izerinde olmalar1 verilerin faktor analizi
yapmaya uygun olduklarmi ve onlardan anlamli faktorler ¢ikacagini gostermektedir. Yapilan
Bartlett testi ise %95 giiven derecesinde gergeklestirilmis ve faktér analizinin anlamli
(Sig.=0.000 < 0.05) oldugunu gostermistir. Bu degerler bilgi edinme faktorii varsayimlarinin
%71,481 ni, %80,213’n1 ve Kkarar verme faktori

gliven faktorii varsayimlarinin

varsayimlarinin %82,128 ni agiklamaktadir.

Tablo 3.10. Bilgi Edinme Ol¢egine iliskin Faktor analizi

Ifadeler Faktor YiKkleri

1 | Gevrimigi destinasyon tanitimi ve pazarlama faaliyetleri turizm isletmeleri 784
ve destinasyonlarin taninmasina katki saglar

2 | Gidecegim destinasyon hakkinda bilgi edinmekte ¢evrimigi pazarlama ,808
faaliyetleri roliiniin biiyiik oldugunu diisiiniiyorum

3 | Gevrimi¢i pazarlama faaliyetlerini segtigim destinasyonda gezilecek ,852
yerler, eglence merkezleri aktiviteler hakkinda bilgi edinmek icin
kullanirim

4 | Destinasyon ile ilgili giincel bilgi ve kampanyalar1 ¢evrimigi tanitim ve ,846
pazarlama faaliyetleri aracilifiyla 6grenirim

5 | Gevrimi¢i pazarlama faaliyetleri, karar verme slrecimde turizm ,860
isletmeleri ve destinasyon ile ilgili bilgi almami saglar

6 | Cevrimigi pazarlama faaliyetleri yardimi ile destinasyon kiiltiirii ve yasam ,880
tarzi1 hakkinda bilgi edinirim

7 | Gevrimigi tanitim ve pazarlama bilgilerinden yararlanarak, destinasyon ile ,805
ilgili beklenmedik bir durum ile kargilasma olasiligim azalir

8 | Karar verme siirecinde, gitmeyi planladigim destinasyon ile ilgili ,788
cevrimici platformlarda sorular sorarim

9 | Gitmeyi sectigim destinasyonun iyi bir tercih oldugunu dogrulamak igin ,850
cevrimigi tanitim ve pazarlama platformlarina bakarim
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Bilgi edinme faktorii i¢in varyans degeri %71,481°dir. Bu deger faktor varsayimlarinin
%71,481°ni agiklamaktadir. Bu faktordeki ifadeler tek faktorde, beklenen boyutta

toplanmistir. Herhangi bir ifade ¢gikartilmamustir.

Tablo 3.11. Giiven Olgegine iliskin Faktor analizi

ifadeler Faktor Yukleri
1 | Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarina tatil destinasyon hakkindaki ,788
bilgiler baglaminda gelencksel medyaya (televizyon, radyo, sinema vb.)
gore daha ¢ok guvenirim

2 | Cevrimigi destinasyon tamitim platformlarindaki olumlu kullanici ,867
yorumlar s6z konusu destinasyona ve isletmeye giiven duymami saglar

3 | Belli bir destinasyon ile ilgili c¢evrimigi destinasyon tanitim ,890
platformlarinda yer alan bilgiye giiven duyarim

4 | Belli bir destinasyon ile ilgili cevrimici destinasyon tanitim ,905

platformlarinda  gordiigiim fotograflarm ve videolarm gercekle
Ortlistiigiinii diigiiniiriim ve giiven duyarim

5 | Cevrimici destinasyon tanitim platformlarinda miisteri ile etkilesim kuran ,887
turizm igletmelerine giiven duyarim

6 | Turizm isletmelerinin sosyal medya platformlarinda paylasan bilgilere ,898
glvenirim

Giliven faktorii i¢in varyans degeri %80,213’dir. Bu deger faktor varsayimlarmin
%80,213’nli agiklamaktadir. Bu faktordeki ifadeler tek faktorde, beklenen boyutta

toplanmistir. Herhangi bir ifade ¢ikartilmamastir.

Tablo 3.12. Kara Verme Olcegine iliskin Faktor analizi

Ifadeler Faktor YuKkleri
1 | Gevrimicgi destinasyon tanitim platformlarna bakarak gidecegim ,887
destinasyona ve tatili nerede gegirecegime karar veririm
2 | Turizm isletmelerinin  ve  destinasyonlarin  gevrimici  tanitim ,921

platformlarinda aktif olmalar1 ve sosyal medyayr etkin kullanmalari
secimimi olumlu etkiler

3 | Karar verme sirecimde, tiketicilerin c¢evrimici destinasyon tanitim ,905
platformlarinda ( 6rn. sosyal medya) tatilleri ile ilgili deneyimlerinden ve
paylagimlarindan yararlanirim

4 | Cevrimici destinasyon tanitim platformlari, gitmek istedigim destinasyon ,917
ile ilgili daha hizli karar vermemi saglar

5 | Gin gectikge daha ¢ok insanin, sosyal medya platformlarindan ,900
yararlanarak tatil planlarin1 yapacagmmi ve destinasyon segecegini
diisiiniiyorum
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Karar verme faktorii i¢in varyans degeri %82,128 dir. Bu deger faktor varsayimlarinin
%82,128’nli agiklamaktadir. Bu faktordeki ifadeler tek faktdrde, beklenen boyutta

toplanmistir. Herhangi bir ifade ¢gikartilmamustir.

3.5.4. Fark testleri

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerinin gevrimici tanitim platformlarmimn
destinasyon se¢im kararlarina etkisinde istatistiksel olarak anlamli farkinin olup olmadigini

tespit etmek amaciyla fark testlerinden (Anova, Bagimsiz t-testi) yararlanilmistir.

Tablo 3.13. Katihmcilarin yas grubuna gore Anova testi

Olgekler | Yas grubu N Ort. Std. S S.H P
Bilgi 25 ve alt1 97 3,84 ,962 ,097
Edinme 26-35 87 4,03 ,922 ,098
36-45 56 421 ,809 ,108 ,038
46-55 67 3,81 1,068 ,130
56 ve (zeri 35 3,66 1,104 ,186
Giiven 25 ve alt1 97 3,71 1,075 ,109
26-35 87 3,95 ,929 ,099
36-45 56 4,19 ,834 111 ,025
46-55 67 3,78 1,125 ,137
56 ve Uzeri 35 3,60 1,165 ,197
Karar 25 ve alti 97 3,92 1,096 111
Verme 26-35 87 4,13 ,991 ,106
36-45 56 4,37 ,828 ,110 ,020
46-55 67 4,03 1,064 ,130
56 ve Uzeri 35 3,67 1,223 ,206

H1: Katihmcilarin cevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarma etkisini olcen ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Ho: Katilimcilari gevrimici destinasyon tanitim platformlarmm destinasyon se¢im
kararlarina etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

Hi:: Katilimcilarin gevrimicgi destinasyon tanitim platformlarmim destinasyon se¢im
kararlarmna etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak

anlaml bir fark vardir.
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Hia: Bilgi edinme 6l¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini olgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hib: Glven élgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini ol¢en ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hic: Karar verme él¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
se¢im kararlarina etkisini 6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Olgeklerle iliskin Carpiklik ve Basiklik testleri neticesinde verilerin normal dagilima
sahip olduklar1 dogrultusunda Olgeklerin katilimcilarin demografik ozelliklerine gore
istatistiksel olarak anlamli farkinin olup olmadigin tespit etmek amaciyla parametrik test
olan Anova testinden yararlanilmistir. Yas gruplarina gore yapilan Anova testinde tiim
Olceklerin anlamlilik degerleri 0,05°ten kiiciik oldugundan “Hia: Bilgi edinme olgceginin
cevrimici destinasyon tanitim platformlarimin destinasyon se¢im kararlarina etkisini olgen
ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.” (P = 0,038), “Hi: Glven dlceginin cevrimici destinasyon tanitim
platformlarimin destinasyon secim kararlarina etkisini olgen ifadelereverilen katilimcilar
cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardw.” (P =0,025) “Hic:
Karar verme olceginin gevrimici destinasyon tanitim platformlarmmin destinasyon segim
kararlarina etkisini 6lcen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda yas grubuna goére
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.” (P = 0,020) hipotezleri desteklenmistir.
Katilimcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im kararlarina
etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir sonucuna varidmustir. Ortalamalara bakildiginda 56 yas ve tizeri grubu
ortalamasinin diger gruplara gére daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak Ho hipotezi
reddedilmis, H1 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 3.14. Katihmcilarin cinsiyetine gore Bagimsiz t-testi

Olgekler Cinsiyet N Ort. Std. S S.H P
Bilgi Kadin 193 3,92 1,048 ,075 838
Edinme Erkek 149 3,94 ,875 ,071 '
Glven Kadin 193 3,79 1,118 ,080 298

Erkek 149 3,93 ,913 ,074 '
Karar Kadin 193 3,97 1,116 ,080 166
Verme Erkek 149 4,13 ,953 ,078 '

Katilimecilarin  gevrimigi destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark olup olmadigini tespit etmek i¢in iki bagimsiz grup arasinda ortalamalara
bakarak istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini test eden Bagimsiz t-testinden
yararlanilmastir.

H2: Katihmcilarin gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim Kkararlarina etkisini 0Olcen ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Ho: Katilimcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarma etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

H2: Katilimcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Hoa: Bilgi edinme 6l¢eginin Gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini 6lcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Hab: Glven élgceginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarina etkisini olgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Hac: Karar verme olgeginin Gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini dlgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.
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Katilimcilarin cinsiyete gore yapilan Anova testinde tiim Olgeklerin anlamlilik
degerleri 0,05’ten biiyiikk oldugundan “Hoa: Bilgi edinme 6l¢eginin gevrimici destinasyon
tamitim  platformlarmmin  destinasyon se¢im kararlarina etkisini élgen ifadelereverilen
katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.” (P =
0,838), “Han: Guven dlgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarmmin destinasyon
secim kararlarina etkisini olgcen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.” (P = 0,228) “Hac: Karar verme él¢eginin
cevrimici destinasyon tanitim platformlarimin destinasyon se¢im kararlarina etkisini dlgen
ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.” (P = 0,166) hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarin ¢evrimicgi destinasyon tanitim
platformlarinin destinasyon se¢im kararlarmna etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmistir. Dolayisiyla,

Ho hipotezi desteklenmis, H2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.15. Katihmeilarin egitim durumuna gore Anova testi

Olgekler Egitim N ort. Std. S S.H P
durumu

Bilgi Ortaokul 8 3,29 1,083 ,383

Edinme Lise 19 4,03 ,545 ,125
Lisans 165 3,80 1,028 ,080 ,019
Yiksek lisans 130 4,05 ,938 ,082
Doktora 20 4,33 ,825 ,184

Giiven Ortaokul 8 3,08 1,137 ,402
Lise 19 3,97 ,626 ,143
Lisans 165 3,75 1,076 ,083 ,042
Yiksek lisans 130 3,97 1,021 ,089
Doktora 20 4,11 ,868 ,194

Karar Ortaokul 8 3,45 1,012 ,358

Verme Lise 19 4,30 ,513 117
Lisans 165 3,92 1,168 ,090 ,000
Yiksek lisans 130 4,15 ,955 ,083
Doktora 20 4,38 ,807 ,180

H3: Katihmcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarmna etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore

istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.
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Ho: Katilimcilarm gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur.

Hz: Katilimcilarm ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Hsa: Bilgi edinme 6l¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini Olcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda egitim
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Hab: Glven él¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarimin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini Olcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda egitim durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamly bir fark vardir.

Hsc: Karar verme él¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini 0Olcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda egitim
durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Katilimcilarin egitim durumlarma gore yapilan Anova testinde tiim 0&lgeklerin
anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik oldugundan “Hsa: Bilgi edinme o6l¢eginin gevrimici
destinasyon tamtim platformlarimin  destinasyon se¢im kararlarina etkisini dlgen
ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda egitim durumlarina QgOre istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.” (P = 0,019), “Hab: Glven dlgeginin Gevrimici destinasyon tanitim
platformlarimin destinasyon secim kararlarina etkisini olcen ifadelereverilen katilimcilar
cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardw.” (P =
0,042) “Hsc: Karar verme dlgeginin Gevrimici destinasyon tamitum platformlarimin
destinasyon se¢im kararlarina etkisini o6lgen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.” (P = 0,000) hipotezleri
desteklenmistir. Katilimcilarin  gevrimici  destinasyon tanitim platformlarinin = se¢im
kararlarina etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmistir. Ortalamalara bakildiginda ortaokul
mezunlar1 ortalamasmin diger egitim diizeyindeki katilimcilara gére daha diisiik oldugu

goriilmiistiir. Sonug olarak Ho hipotezi reddedilmis, H3 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 3.16. Katihmeilarin meslegine gore Anova testi

Olgekler Meslek N Ort. Std. S S.H P
Bilgi Ogrenci 50 3,79 ,886 ,125
Edinme Kamu ¢alisani 97 3,90 1,041 ,105
Ozel sektor 89 4,09 ,851 ,090
calisani ,227
Is sahibi 50 4,01 ,890 ,125
Issiz 7 3,38 ,922 ,348
Diger 49 3,81 1,187 ,169
Giiven Ogrenci 50 3,63 ,992 ,140
Kamu ¢alisani 97 3,88 1,082 ,109
Ozel sektor 89 4,01 ,893 ,094
calisani ,103
Is sahibi 50 3,96 ,912 ,129
Issiz 7 3,11 ,853 ,322
Diger 49 3,74 1,285 ,183
Karar Ogrenci 50 3,94 1,030 ,145
Verme Kamu galisani 97 4,01 1,139 ,115
Ozel sektor 89 4,15 ,898 ,095
calisani ,520
[s sahibi 50 4,20 ,924 ,130
[ssiz 7 3,68 1,204 ,455
Diger 49 3,91 1,234 ,176

H4: Katihmcilarin cevrimici destinasyon tanitim platformlarimin destinasyon
secim kararlarima etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda mesleklerine goére
istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Ho: Katilimcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon secim
kararlarma etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

Hs: Katilimcilarin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini 6lcen ifadelere verilen cevaplarinda mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Haa: Bilgi edinme olgeginin Gevrimici destinasyon tanitum platformlarimin destinasyon
secim kararlarina etkisini 6lcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine
gore istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

Hab: Glven 6l¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon segim
kararlarina etkisini 6lcen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

68



Hac: Karar verme él¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarima etkisini Olgen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine
gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardr.

Katilimcilarin mesleklerine gore yapilan Anova testinde tiim olgeklerin anlamlilik
degerleri 0,05’ten biiyiikk oldugundan “Hasa: Bilgi edinme 6l¢eginin gevrimici destinasyon
tamitim  platformlarmmin  destinasyon se¢im kararlarina etkisini élgen ifadelereverilen
Katilimcilar cevaplarinda mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardw.” (P
= 0,227), “Hap: Glven 6l¢ceginin cevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini él¢en ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardwr.” (P = 0,103) “Hac: Karar verme dlceginin
cevrimici destinasyon tamitim platformlarimin destinasyon se¢im kararlarina etkisini dlgen
ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda mesleklerine gére istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardwr.” (P = 0,520) hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarm ¢evrimici destinasyon
tanitim platformlarmin destinasyon se¢im kararlarma etkisini Olcen ifadelere verilen
cevaplarinda mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

varilmistir. Dolayisiyla, Ho hipotezi desteklenmis, H4 reddedilmistir.

Tablo 3.17. Katihmcilarin medeni durumuna gore Anova testi

Olgekler Medeni N ort. Std. S S.H P
Durum

Bilgi Bekar 113 3,96 ,936 ,088

Edinme Evli 212 3,93 ,982 ,067 AT5
Bosanmis 17 3,65 1,162 ,281

Giiven Bekar 113 3,82 1,021 ,096
Evli 212 3,89 1,032 ,070 ,520
Bosanmus 17 3,61 1,176 ,285

Karar Bekar 113 4,11 1,024 ,096

Verme Evli 212 4,02 1,054 ,072 ,569
Bosanmus 17 3,84 1,190 ,288

H5: Katihmcilarin gevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarmna etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda medeni durumuna goére

istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.
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Ho: Katilimcilarm gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini 0lgen ifadelere verilen cevaplarinda medeni durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark yoktur.

Hs: Katilimcilarm gevrimigi destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon segim
kararlarma etkisini dlgen ifadelere verilen cevaplarinda medeni durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

Hsa: Bilgi edinme 6l¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarmma etkisini Glgen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda medeni
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hsh: Glven élgeginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarina etkisini él¢en ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna gére
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

Hsc: Karar verme él¢eginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon
secim kararlarina etkisini olgen ifadelere verilen katilimcilar cevaplarinda medeni
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Katilimcilarin mesleklerine gére yapilan Anova testinde tiim Olgeklerin anlamlilik
degerleri 0,05’ten biiyiikk oldugundan “Hsa: Bilgi edinme 6l¢eginin gevrimici destinasyon
tanmitim  platformlarmmin  destinasyon se¢im kararlarina etkisini élgen ifadelereverilen
katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna gére istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.” (P = 0,227), “Hsp: Glven d6lceginin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinin
destinasyon segim kararlarina etkisini olcen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda
medeni durumuna gére istatistiksel olarak anlaml bir fark vardw.” (P = 0,103) “Hsc: Karar
verme olgeginin GeVrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im kararlarina
etkisini Olcen ifadelereverilen katilimcilar cevaplarinda medeni durumuna gore istatistiksel
olarak anlaml bir fark vardw.” (P = 0,520) hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarin
cevrimici destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im kararlarina etkisini dlgen
ifadelere verilen cevaplarinda medeni durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur sonucuna varilmigtir. Ho hipotezi desteklenmis, HS reddedilmistir.
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3.5.6. Korelasyon analizi

Iki degisken arasmdaki iliskiyi 6lgmek igin korelasyon analizi yapilmaktadir.
Korelasyon analizi verilerin normal olup olmadigin1 tespit etmek ve faktdr dagilimimi daha

net hale getirebilmek amaciyla da kullanilmaktadir.

Tablo 3.18. Korelasyon Analizi (Pearson Correlation)

Olgekler Bilgi Edinme Guven Karar Verme
R p R p R p
Bilgi Edinme 1 - ,903 ,000 ,883 ,000
Guven ,903 ,000 1 ,876 ,000
Karar Verme ,883 ,000 ,876 ,000 1 -

Aragtirmada Olgekleri normal dagilima sahip oldugu igin Pearson korelasyon
hesaplama analizi kullanilmistir. Korelasyon degeri 0.01 dizeyinde oldugunda Olgekler
arasinda pozitif yonde anlaml bir iligkinin oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla, Tablo
3.18’de sunuldugu gibi yapilan korelasyon analiz neticesinde arastirmada kullanilan bilgi
edinme, giiven ve karar verme Olcekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli

bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.

3.5.7. Regresyon analizi
Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesimin
matematiksel esitlik ile agiklanmasimni saglayan analiz tiirtidiir. Regresyon analizi sayesinde

degiskenler arasindaki neden-sonug iliskileri incelenmektedir.

Tablo 3.19. Bilgi edinme ve Karar verme ol¢eklerinin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model Standardize Standart
edilmemis Katsayilar t 0 R R? AR?
katsayilar
B Std.Hata Beta
Sabit ,309 111 2,792 ,006 - - -
Karar ,951 ,027 ,883 34,756 ,000 ,883 ,780 ,780
verme

H6: Cevrimigi destinasyon tamitim platformlarmin bilgi edinme amaciyla

kullanilmasi, katihmecilarin destinasyon se¢im kararlarini olumlu etkilemektedir.
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Ho: Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarmim bilgi edinme amaciyla kullanilmasi,
katilimcilarin destinasyon se¢im kararlarint olumlu etkilememektedir.

He: Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarmim bilgi edinme amaciyla kullanilmasi,
katilimcilarin destinasyon se¢im kararlarini olumlu etkilemektedir.

Regresyon analizi degiskenler arasindaki etkilesimi tespit etmek amactyla yapilmistir.
Tablo 3,9’da sunuldugu tizere Beta = 0.883, p = 0.000 (p < 0.01, p < 0.05) oldugu i¢in
degiskenler arasinda anlamli etkilesimin oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, Ho

reddedilmis, Hs hipotezi ise desteklenmistir.

Tablo 3.20. Giiven ve Karar verme dlceklerinin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model Standardize Standart
edilmemis Katsayilar ¢ 0 R R? AR?
katsayilar
B Std.Hata Beta
Sabit ,618 ,106 5,825 ,000 - - -
Karar ,889 ,027 ,876 33,454 ,000 ,876 767 ,766
verme

H7: Cevrimici destinasyon tanitim platformlarina duyulan giiven, katihmcilarin
destinasyon secim kararlarimmi olumlu etkilemektedir.

Ho: Cevrimici destinasyon tanitim platformlarina duyulan giiven, katilimcilarin
destinasyon se¢im kararlarmi olumlu etkilememektedir.

H7z: Cevrimici destinasyon tanitim platformlarina duyulan giiven, katilimcilarin
destinasyon se¢im kararlarini1 olumlu etkilemektedir.

Regresyon analizi de§iskenler arasindaki etkilesimi tespit etmek amaciyla yapilmaistir.
Tablo 3.9°de sunuldugu lizere Beta = 0.883, p = 0.000 (p < 0.01, p < 0.05) oldugu icin
degiskenler arasinda anlamli etkilesimin oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, Ho

reddedilmis, H7 hipotezi ise desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gunlimuzde destinasyon pazarlama stratejileri  ve faaliyetleri geleneksel
platformlardan gevrimici platformlara doniismiis ve bu degisim destinasyonlarin tanitim ve
satis basarisinda biiyiik bir etkiye sahip olmustur.

Nicel veri toplama yontemi ve anket teknigi uygulanarak Tiirkiye’ye gelen Kazak
turistlerin ¢evrimigi platform kullanimlarin1 anlamaya yonelik yapilan bu ¢alismada elde
edilen veriler dogrultusunda, c¢evrimi¢i destinasyon tanitim platformlarmin turistlerin
destinasyon sec¢im kararlarma oldukcga etkili oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’yi ziyaret eden
Kazakistan turistlerinin biiylik ¢ogunlugunun (%95) destinasyon se¢iminde Cevrimigi
destinasyon tanitim araglarmi kullandiklari, ayrica isletmelerin, destinasyonlarin resmi web
sitelerindeki paylasimlarindan etkilendikleri ve gliven duyduklar1 tespit edilmistir.
Calismaya dahil olan katilimcilarin sosyal medya (%74,6), web siteler (%55), ¢evrimigi
seyahat acenteleri (36,5) gibi ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarmni bilgi edinme
amaciyla kullandiklari, platform paylagimlarindan etkilendikleri ve ona gore destinasyon
yerlerine karar verdikleri sonucuna ulasilmistir. Anket katilimcilarin neredeyse tiimii
(%97,7) destinasyon se¢iminde sosyal medya platformlarmi kullandiklarini belirtmistir.
Onlardan Instagram (%83,9), YouTube (%78,4) ve Facebook (%51,2) platformlarinin 6nde
geldigi goriilmiistiir.

Arastirma esnasinda yapilan testler ve analizler sonucunda katilimcilarin ¢evrimici
destinasyon tanitim platformlarin1 bilgi edinme amaciyla kullanmalarinin, onlarin
destinasyon sec¢im kararlarina olumlu etkisinin oldugu gorilmiistiir. Ayrica katilimcilarin
bilgi edinmede isletmelerin, destinasyonlarin resmi web sitelerindeki paylasimlardan
yararlandiklar: tespit edilmistir. Giiven olgegine iliskin ¢evrimi¢i destinasyon tanitim
platformlarina duyulan giiven, katilimeilarin destinasyon sec¢im kararlarini olumlu yonde
etkiledigi ~ dogrulanmustir.  Katilimcilarm  destinasyon  se¢iminde  isletmelerin,
destinasyonlarm resmi web sitelerindeki paylasimlarina daha ¢ok giivendikleri goriilmiistiir.

Bulgulara goére katilimcilarin = gevrimigi  destinasyon tanitim platformlarmin
destinasyon se¢im kararlarma etkisini 6l¢en ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu dogrulanmistir. Ortalamalara bakildiginda 56 yas

ve lizeri grubu ortalamasmin diger gruplara gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir.
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Katilimcilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im kararlarina
etkisini 6lgen ifadelere verilen cevaplarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
olup olmadigini tespit etmek icin iki bagimsiz grup arasinda ortalamalara bakarak istatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigini test eden Bagimsiz t-testi sonucunda cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir.

Katilimeilarin  gevrimigi  destinasyon tanitim platformlarmin destinasyon se¢im
kararlarma etkisini dlgen ifadelere verilen cevaplarinda egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin gevrimigi destinasyon tanitim
platformlarinin destinasyon se¢im kararlarmna etkisini dlcen ifadelere verilen cevaplarinda
mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin gevrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im kararlarina
etkisini Olgen ifadelere veren yanitlarinda medeni durumlarma gore ise istatistiksel olarak
anlamli bir farkin olmadig1 sonuglarina ulasilmistir. Dolayisiyla, H1, H3, H6, H7 hipotezleri
desteklenmis, H2, H4, HS hipotezleri ise reddedilmistir.

Cogu katilimcilar destinasyon se¢im kararlarmi isletmelerin, destinasyonlarin resmi
web sitelerindeki ve sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin etkiledigini belirtmistir.
Buna ek olarak, katilimcilarin ¢ogunlugu ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinda
miisteri ile etkilesim kuran turizm isletmelerine giiven duyduklari, karar verme siirecinde,
tuketicilerin ¢evrimici destinasyon tanitim platformlarinda (6rn. sosyal medya) tatilleri ile
ilgili deneyimlerinden ve paylasimlarindan yararlandiklari tespit edilmistir. Neredeyse tim
katilimcilar giin gegtik¢e daha ¢ok insanin, ¢evrimici tanitim platformlarindan yararlanarak
tatil planlarin1 yapacaklarini ve destinasyon sececeklerini diistindiiklerini belirtmistir.
Dolayisiyla, turistik isletmelerin ¢evrimigi tanitim platformlarinda aktif olmalari, siirekli
miisterilerle iletisim halinde olmalar1 ve diizenli bir sekilde paylasimlar yaparak
destinasyonlar1 tanitma faaliyetlerini gerceklestirmeleri olduk¢a dnemlidir.

Kazaklarin destinasyon seciminde karar verirken en ¢cok Instagram ve YouTube sosyal
medya platformlarindan yararlandiklar1 tespit edilmistir. Gelecek ¢aligmalarda bu bulgular
dogrultusunda, sadece s6z konusu platformlarin turistlerin destinasyon se¢imindeki etkileri
arastirilabilir.

Kazakistan tur operatOr ve acenteleri kazak turistlerinin biiyiikk ¢ogunlugunun ana

bilesenini «her sey dahil» deniz-kum-giines turizmi olusturan paket turlara olan yuksek
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talebini dikkate alarak, turistler tarafindan istenen hizmetleri paketleyip satis faaliyetlerini
gerceklestirmelidir.

Destinasyon yonetim oOrgutleri, Glkelerin  bir turizm destinasyonu olarak
pazarlanmasindan sorumludur. Dolayisiyla, Tirkiye destinasyon yonetim orgutleri kazak
turist kitlesinin ozelliklerini ve talebini dikkate alarak tanitim faaliyetlerini yurutmeleri
onemlidir. Mevcut tanitim ve pazarlama faaliyetleri, turizm isletmelerinin web sitelerinde
bulunan bilgiler Kazak¢a, Rusca dillerinde de sunulmalidir. Turizm paydaslar1 (oteller,
cekicilikler, devlet, yerel halk, restoranlar, yerel ticaret odalar1 vb.) tanitim faaliyetleri
kapsaminda destekleyici isbirligi igerisinde, fikir ve gorlis paylasiminda bulunmalari
gerekmektedir.

Katilimcilarin ¢evrimigi destinasyon tanitim platformlarinin destinasyon se¢im
kararlarma iliskin ifadelere verilen cevaplarinda yas grubuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark oldugu sonucunu dikkate alarak, kusaklar arasinda gevrimici tanitim platformlarini

kullanmalarma iliskin karsilastirmali ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
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EKLER
Ek-1. Turkee anket formu
ANKET

Bu calisma, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali yiiksek lisans programi kapsaminda yiiriitiilmekte olan “Cevrimigi
platformlarinin karar sureglerine etkisi: Tiirkiye’ye gelen kazak turistleri lizerine arastirma’
konulu ytiksek lisans tez ¢calismasimin uygulama kismini olusturmaktadir.

b

Demografik sorular
1. Yas grubu
25 ve alt1
26-35
36-45
46-55
56 ve Uzeri

2. Cinsiyet
Kadmm
Erkek

3. Egitim durumu
Ortaokul

Lise

Lisans

Yiksek Lisans
Doktora

4. Meslek
Ogrenci

Kamu calisani
Ozel sektor calisani
Is sahibi

Issiz

Diger

5. Medeni Durumu
Bekar
Evli

Bosanmig/Dul



6. Gideceginiz destinasyon se¢ciminde cevrimici destinasyon tanmitim araclarin
kullamyor musunuz?
Evet

Hayr

7. Hangi ¢evrimigi destinasyon tamitim platformlarini kullaniyorsunuz?
Web siteler ve portallar
Sosyal Medya
Blog Pazarlama
Gevrimici Reklam
Cevrimici Seyahat Acentalart (Trip Advisor, Booking.com vb.)
Cevrimici Ortamda Markalasma
Diger

8. Sosyal Medya platformlarim1 kullamyor musunuz?
Evet
Haywr

9. Hangi sosyal medya platformlar destinasyon kararimz etkiler?
Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Snapchat
Pinterest
Bloglar
Diger

10. Destinasyon secim kararlarimiz1 etkileyebilecek paylasimlar hangisidir?
Resmi web siteler

Yorum ve deneyimler
Sosyal Medya
Arkadasg, aile paylasimlar

11. Destinasyon secim kararlarimz etkileyebilecek paylasimlarin hangisine daha
cok guvenirsiniz?
Resmi web siteler
Yorum ve deneyimler
Sosyal Medya
Arkadas, aile paylasimlart



Sunulan ifadeler ile katilma derecelerinizi belirtiniz 1 — tamamen katilmiyorum, 2 —
katilmiyorum, 3 — ne katiliyorum ne katimiyorum, 4 — katiliyorum, 5 — tamamen

katiliyorum.

ifadeler 1 2 3 4 5
Cevrimigi destinasyon tanitimi ve pazarlama faaliyetleri turizm igletmeleri
ve destinasyonlarin taninmasina katki saglar
Gidecegim destinasyon hakkinda bilgi edinmekte gevrimici pazarlama
faaliyetleri roliiniin biiyiik oldugunu diisiiniiyorum
Cevrimigi pazarlama faaliyetlerini sectigim destinasyonda gezilecek
yerler, eglence merkezleri aktiviteler hakkinda bilgi edinmek igin
kullanirim
Destinasyon ile ilgili giincel bilgi ve kampanyalar1 ¢evrimici tanitim ve
pazarlama faaliyetleri araciligiyla 6grenirim
Cevrimicgi pazarlama faaliyetleri, karar verme sirecimde turizm
isletmeleri ve destinasyon ile ilgili bilgi almami saglar
Cevrimigi pazarlama faaliyetleri yardimu ile destinasyon kiiltiirii ve yasam
tarz1 hakkinda bilgi edinirim
Cevrimigi tanitim ve pazarlama bilgilerinden yararlanarak, destinasyon ile
ilgili beklenmedik bir durum ile karsilasma olasiligim azalir

Karar verme siirecinde, gitmeyi planladigim destinasyon ile ilgili
cevrimici platformlarda sorular sorarim

Gitmeyi sectigim destinasyonun iyi bir tercih oldugunu dogrulamak igin
cevrimici tanitim ve pazarlama platformlarina bakarim

Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarina tatil destinasyon hakkindaki
bilgiler baglaminda geleneksel medyaya (televizyon, radyo, sinema vb.)
gore daha ¢ok guvenirim

Cevrimigi  destinasyon tamitim platformlarindaki olumlu kullanict
yorumlari s6z konusu destinasyona ve igletmeye giiven duymami saglar
Belli bir destinasyon ile ilgili c¢evrimi¢i destinasyon tanitim
platformlarinda yer alan bilgiye giiven duyarim

Belli bir destinasyon ile ilgili c¢evrimi¢i destinasyon tanitim
platformlarinda  goérdiigiim fotograflarin  ve videolarin  gercekle
ortlistiigiinii diigiiniiriim ve giiven duyarim

Cevrimigi destinasyon tanitim platformlarinda misteri ile etkilesim kuran
turizm isletmelerine giiven duyarim

Turizm isletmelerinin sosyal medya platformlarinda paylasan bilgilere
glvenirim

Cevrimi¢i  destinasyon tamitim platformlarina bakarak gidecegim
destinasyona ve tatili nerede gegirecegime karar veririm

Turizm  igletmelerinin  ve  destinasyonlarin  ¢evrimici  tanitim
platformlarinda aktif olmalar1 ve sosyal medyayr etkin kullanmalar1
secimimi olumlu etkiler

Karar verme slrecimde, tiketicilerin ¢evrimici destinasyon tanitim
platformlarinda (6rnegin sosyal medya) tatilleri ile ilgili deneyimlerinden
ve paylasimlarindan yararlanirim

Cevrimigi destinasyon tanitim platformlari, gitmek istedigim destinasyon
ile ilgili daha hizli karar vermemi saglar

Gilin gectikce daha c¢ok insanin, sosyal medya platformlarindan
yararlanarak tatil planlarim1 yapacagini ve destinasyon segecegini
diisiiniiyorum




Ek-2. Rusca anket formu

AHKETA

OT0 Hccaen0BaHue IPEACTaBIsIET cO00M MPAKTUYECKYIO YaCTh MarucTepCKou
JIMCCEPTAIMOHHON paboThl HA TeMy *“ BiusiHue oHmaiH-11aThopM Ha MPOIECCHI TPHHSATHS
pELIEeHUI: NCCIIeIOBAaHUS Ka3aXCTAaHCKUX TYPUCTOB, ITpHe3katolux B Typuuio ~, KoTopas

IIPOBOJIUTCS B paAMKax MarucTepCKoON MporpaMMbl AHATOJMHCKOTO Y HUBEPCUTETA,
WNuctutyra Conmanbueix Hayk.
buraronapro 3a yneneHHoe BpeMs Ha 3all0JTHEHUE aHKETHI.
Iosxcanyiicma evtoepume nooxooaugue omeemul Ha HUYCe YKA3AHHbLE 60NPOCHL
1. Bospacrt

25 n mnajuie

26-35

36-45

46-55

56 u crapme

2. Moa

Myx.

Kemn.

3. Oopa3oBanue

CpenHsisi mkoJia

Komnemx

bakanaBpuar

Marucrtparypa

JlokTopaHTypa

4. TIpodeccus

CryneHnt

l'ocynapcTBeHHBIN ClyKalluii

PaGoTHHK YacTHOTO ceKkTopa

Brnanenern Ousneca

bespaboTHbIit

Jpyroe

5. CemeiiHoe M0JI0KeHHE

He xenet/ne 3amyxxeM

Kener/3amyxem

Pa3Benennsiii / Bnosa

6. HcnoJgb3yere JiM Bbl OHJIANH-HHCTPYMEHTHI NMPOJABUKEHHUS JAeCTUHALMM NPHU

BbIOOpE MecTa J1Jis1 OTAbIXa?

a

Her



7.

10.

11.

Kaxkue onnaiiH-niaTgopmbl NpoABHKEHHUs JeCTUHANIMYU Bbl HCIIOJIb3yeTe?
Be6-caiiTbl 1 mopTasl

Couuansubie Cetn

bsior MapkeTunr

Omnnaiin-Peknama

Omunaiin - Typuctudeckue areaTcra (Trip Advisor, Booking.com u T. 11.)
bpennunr B NHTepHeTe

HApyrue

Hcnoab3yere Jiu Bbl IVIAT(HOPMBI COIHAIBHBIX ceTel?
Ha
Her

Kakune miargopmbl conMaiabHBIX ceTell BJIMAIT Ha Ball BbIOOp MecTa s
oTabixa?

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Snapchat

Pinterest

biorn

Apyroe

Kakue ny0ukanuu B OHJIAlH JIaTGopMax MOryT NOBJIUATH HA Ballle pelleHne
0 BbIOOpEe MecTa J1JIsl OTAbIXa?

[TyOnuKkanuu TYpUCTUYCCKUX MPESANIPUATHH, TSCTHHALIMKA Ha O(HUITHAIBHBIX caiiTax
KoMMeHTapuu 1 0OMEH OIBITOM Ha OHJIAWH-TIIaTGopMax

[TyGnukanuu B cONMaIbHBIX CETAX (BIUATEIBHBIC JTUIA)

[TyOnukanuu MouX Apy3en, CEMbH

Kaknm ny0amkanusiM B OHJIAH IUIaT(OpPMAX, KOTOPbIe MOIYT NOBJHMATH Ha
Ballle penieHne 0 BLIOOpPe MecTa VISl OTAbIXa, BbI 00JIbIIIE BCEro J1oBepsieTe?
[TyOnukanuu TypUCTUYECKUX MPEANPUATHH, TeCTUHAIIMKA Ha 0(UIIUAIBHBIX caiiTax
KomMeHTapuu u 0OMeH ONBITOM Ha OHJIalH-TIIaTGopmMax

[TyOnukanuu B COIMAIbHBIX CETIX (BIUATEIbHBIC JIUIIA)

[TyGnukanuu Moux Apy3el, CeMbH



Orenure 1o Stu 6ansHOM mkaie 1. I[TomHocTeio He cornacen/a 2. He cormacen/a 3.
Heiitpanen 4. Cornacen/a 5. [TonHOCTBIO coriacen/a

BeipazkeHust 1 2 3 4 5
OmnnaiiH NpOABMKEHHUE M MAPKETHHIOBAs IESITEILHOCTh CIIOCOOCTBYET
Y3HABAEMOCTH TYPUCTHUECKUX MPEIIPHUITHIA U MECT JUIsl OTJbIXA
S ngymaro, 4TO pONb OHJAWH MapKeTHHra BENMKA B MONTYyYCHUH
MH(OPMAITIH O MECTE JUIsl OTJbIXA
51 MCTIONB3YI0 OHJIAWH-MAPKETUHIOBYIO JCATEIBHOCTD, YTOOBI Y3HATH O
JOCTOITPUMEYATENLHOCTSIX, PA3BICKATEIBHBIX [IEHTPAX, MEPOIPUATHSIX
B BBIOPAHHOM MHOM MeCT€ JJIsl OTAbIXa
51 y3Hato 00 akTyalbHOW MH(GOPMAIIMH, CBSI3AHHON C MECTOM OT/IbIXa,
Yyepe3 OHJIAH-PEKIIaMHYI0 B MApKETHHTOBYIO JICSSITEIbHOCTh
HHTepHeT-MapKEeTUHTOBasl JICITELHOCTh TO3BOJISIET MHE IMOJyd4aTh
MH(OPMAITHIO O TYPUCTUUECKUX PEANPHUITUIX
C TNOMOIIBI0 HMHTEPHET-MAaPKETHHTOBOM JEATEIHbHOCTH s y3HAIO O
MPEAMOYNTAEMBIX MECTaX OTAbIXa W 00pa3e JKU3HH MECTHOrO
HaCeJICHHs
Hcnosnb3ysl OHNAH-pEKIaMHYI0 U MapKETHHIOBYIO WH(opMaIuio, s
JyMalo, 4TO sl ¢ MEHbBIIIEH BEPOSTHOCTHIO CTONKHYCh C HEOXKHUJIAHHON
CHUTYyaIMeil, CBI3aHHOM C MECTOM OT/IbIXa
B niporiecce NpUHATHS PEIICHHUsT KacaTeIbHO OTIBIXA 5 38110 BOIPOCHI
Ha OHJIAaHH-TUIAThOpPMax
51 u3y4aro OHJIAHH-TUIOMAAKA JJIsI MPOIBIKEHUS] 1 MapKETHHra MECT
OT/bIXa, YTOOBI YOETUTHCS, YTO BHIOPAHHOE MHOW MECTO OTHbIXa -
XOpOILUI BEIOOP
51 noBepslo OHJAMH-IUIONIAAKAM IJIsl NPOJBIDKEHUS] MECT OTAbIXa
Oonble, 4yeM TPAaJULMOHHBIM CPEACTBAM MAacCcOBOW HHGOpMaIu
(TeneBupeHue, paguo M T.1.)
51 noBepsto MONOKUTENBHBIM OT3bIBAM I10JIb30BATENIEd B OHJIAWMH-
w1aTGopMax NPOABHKEHHSI TYPUCTUUECKUX MECT
Sl nmoBepsito  MHQpOpMAaLUH, colepKalleics B OHIAHH-TUIaTdopMax
IIPOJBIKEHUSI TYPUCTUUECKHX MECT
S cuwmraro, yro (ororpaduu U BUIEO, KOTOPHIE S BHXKY Ha OHJIAMH-
wiathopMax Uil OPOABWKEHHS MECT OTABIXa, COOTBETCTBYIOT
JIEUCTBUTENBHOCTU
51 noBepsIIo TYPUCTHYECKUM KOMIaHUSIM, KOTOPBIE B3aUMOJCHUCTBYIOT C
KIMEHTaMH Ha OHJaHH-IIaTdopMax NPOABMKEHUS TYPHUCTHUECKUX
MecT
51 noBepsito nHGOpMaLMH, KOTOPOH TYPUCTHUECKUE KOMITAHUH JETATCS
B COIMAIBHBIX CETAX
S pemaro, Kyaa moeay U rae MpoBeay OTIIYCK, MPOCMaTpuBasi OHJIAiH-
1aTGOPMBI 15l TPOJIBIKEHUS] TYPUCTUIECKHX MECT
Tor ¢axr, 4TO TypHUCTHYECKHE NPEANPHATHS AKTUBHBI HA OHJIAMH-
pexinaMHbIX TwaThopMax M IGGEKTHBHO HCIOIB3YIOT COILHAILHBIC
CETH, TIOJIOKHUTEIHHO BIMSET Ha MO BBIOOp
B mponecce mpuHATHS PEMICHUH O MECTe JUISl OTABIXA 51 H3y4alO OIbIT
OpYyruX  TYPUCTOB  Ha  OHJAaWH-TuIaTGOpMax  MPOABIKEHHS
TYPUCTUYECKHX MECT
OmnnaifH-maTGopMbl  TPOABMKEHHST TYPHUCTUYECKHX HAaIrpaBIeHUU
MIO3BOJISIIOT MHE OBICTpee MPUHUMATH PELISHUs IIPU BEIOOpE MecTa IS
OTZIBIXa
SI mymato, uto Bce Ooblie U OOJBIIIE JTFO/ICH OYIyT CTPOUTH TUIAHBI HA
OTIIyCK W BBIOMpaTh MecTa IS OTAbIXa, HMCHONB3YA ILUIaT(OPMBI
OHJIAWH-TIPOABIKEHUS






